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Resumen 
 
El Instituto de Idiomas de la Universidad Nacional de Piura es una Institución que 
verdaderamente no ha tenido en el pasado el interés que merece para posicionarse en la 
mente del estudiante universitario, proponer estrategias que mejoren la calidad del 
Instituto en sí, con iniciativas, viene siendo la causa más perenne de las deficiencias que 
repercute en la satisfacción de los estudiantes universitarios y público en general, así 
como la ineficiencia por parte de los trabajadores. La investigación realizada tiene como 
principal interrogante responder a la pregunta propuesta: ¿Cuál es el posicionamiento 
del Instituto de Idiomas de la Universidad Nacional de Piura en el mercado idiomático 
de la ciudad de Piura, 2015? A su vez se pretende lograr el objetivo principal que es 
Diseñar una Estrategia de Posicionamiento Publicitario para el Instituto de Idiomas de 
la Universidad Nacional De Piura. La investigación metodológicamente es de tipo 
descriptiva, con diseño no experimental, utilizando una muestra de 196 estudiantes (en 
su gran mayoría) de la Universidad Nacional de Piura 2016 y aplicando como técnicas 
la encuesta con su instrumento el cuestionario, así como también el focus group con su 
instrumento la guía de focus group. Los principales resultados de la investigación 
indican que el inglés sigue siendo el idioma universal, ya que es el idioma que más han 
estudiado los encuestados, en promedio hasta el nivel pre-intermedio, sin embargo, es el 
portugués el idioma al que nuestros encuestados aspiran a estudiar una vez finalizado 
sus estudios de inglés. A su vez, y teniendo que ver con el problema general de esta 
investigación, el Instituto de Idiomas de la Universidad Nacional de Piura se ubica 
tercero en cuanto a la valoración, detrás de UDEP e ICPNA, lo cual nos permite 
determinar que se encuentra dentro de un subposicionamiento en el mercado objetivo y 
para ello hemos propuesto estrategias que gravitan en torno a las 7P del marketing.  
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Abstract 
The Institute of Languages of the National University of Piura is an institution that has 
not really had in the past the interest it deserves to position itself in the mind of the 
university student. Proposing strategies that improve the quality of the Institute itself, 
with initiatives, has been the most perennial cause of the deficiencies that have 
repercussions on the satisfaction of university students and the public in general, as well 
as inefficiency on the part of the workers. The main research question is: What is the 
position of the Language Institute of the National University of Piura in the idiomatic 
market of the city of Piura, 2015? At the same time it aims to achieve the main 
objective Designing an Advertising Positioning Strategy for the Institute of Languages 
of the National University of Piura. The research methodologically is descriptive, with a 
non-experimental design, using a sample of 196 students (mostly) from the National 
University of Piura 2016 and the questionnaire instrument was applied as a technique. 
The main results of the research indicate that English is still the universal language, 
since it is the language most studied by respondents, on average up to the pre-
intermediate level, however, Portuguese is the language that our respondents aspire to 
To study after completing their English studies. In turn, and having to do with the 
general problem of this research, the Institute of Languages of the National University 
of Piura ranks third in terms of assessment, behind UDEP and ICPNA, which allows us 
to determine what is inside Of a sub-positioning in the target market and for this we 
have proposed strategies that gravitate around the 7P of Marketing. 
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Introducción 
El mercado peruano de enseñanza de idiomas factura alrededor de 150 
millones de nuevos soles al año, siendo su creciente demanda un impulso para la rápida 
expansión del sector. Esta cifra es parcial, ya que comprende las ventas regulares de 
centros e institutos de idiomas presentes en el país más no la oferta de colegios ni 
programas de intercambio promovidos desde el extranjero. Según Ricardo Montero de 
Andina del Perú, a la fecha operan cerca de 96 institutos o centros de idiomas en el 
Perú, que suman 180 locales en el país. Dos de estos, el Instituto Cultural Peruano 
Norteamericano (ICPNA) y la Asociación Cultural Peruano Británica, más conocida 
como “el Británico”, concentran más del 58% del mercado nacional. Ambos institutos 
se dedican exclusivamente a la enseñanza del inglés, y es que este idioma es de lejos el 
más demandado por los peruanos debido a su carácter de lengua franca en una economía 
cada vez más globalizada.  
En una investigación exploratoria se verificó que existen siete centros o 
Institutos de idiomas: Centro de idiomas UDEP, centro de idiomas UPAO, centro de 
idiomas SENATI, Alianza Francesa, Instituto L&B Language School, Instituto Cultural 
Peruano Norteamericano, Instituto de idiomas de la UNP.  
Es así que el objetivo de la investigación fue estudiar el mercado idiomático de 
la ciudad de Piura, para así diseñar una estrategia de posicionamiento publicitario para 
el Instituto de Idiomas de la Universidad Nacional de Piura, seguido de objetivos 
específicos tales como: sistematizar el marco teórico pertinente del presente tema de 
investigación (1); realizar la caracterización de los actuales y potenciales clientes en el 
mercado idiomático de la ciudad de Piura, estudiando sus necesidades y requerimientos 
(2); determinar las características que tienen los actuales competidores del Instituto de 
Idiomas de la Universidad Nacional de Piura (3); describir los servicios que brinda el 
Instituto en mención (4); diagnosticar la posición actual frente a sus competidores (5) y 
proponer una estrategia de posicionamiento publicitario en aras de incrementar la 
participación en el mercado del Idiomas de la Universidad Nacional de Piura frente a 
sus competidores (6). 
 
La trascendencia del problema radica en extender la responsabilidad del 
Instituto de Idiomas de la Universidad Nacional de Piura hacia nuevos segmentos de 
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mercado tales como: cursos de inmersión, inglés para niños, inglés de negocios, 
enseñanza de otros idiomas como el portugués, italiano y francés. 
 La investigación se justifica por el hecho de aplicar la teoría de posicionamiento 
publicitario a una institución pública que, de por sí, tiene un segmento de mercado 
asegurado que está conformado por los alumnos de las diferentes facultades de toda la 
Universidad Nacional de Piura, quienes deben aprobar los diferentes niveles de 
exigencia planteados hasta el nivel avanzado, exigencia fundamental para la promoción 
2012 en adelante según el Estatuto de la Universidad Nacional de Piura (2014) Artículo 
82 pág. 29. Entre los beneficiarios están los alumnos de pregrado que van a disponer de 
un documento que servirá como referencia académica, desde el punto de vista empírico 
probablemente es uno de los primeros intentos del Instituto de Idiomas de la 
Universidad Nacional de Piura por estudiar el mercado idiomático de la ciudad de Piura 
para determinar una estrategia de posicionamiento publicitario que permita al Instituto 
competir, viéndose beneficiada la Universidad en sí misma y además el autor optará el 
título profesional de Licenciado en Ciencias Administrativas.  
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Capítulo 1 
Marco teórico y empírico: revisión de literatura 
1.1. Investigaciones anteriores. 
1.1.1. Cáceres & Vega (2008) en su investigación llamada “Posicionamiento y 
determinación del mercado objetivo potencial de Dimarsa S.A.” para la 
Universidad Austral de Chile, Chile, desarrolla lo siguiente: 
Este estudio analiza posicionamiento de las diferentes tiendas 
comerciales presentes en la ciudad de Puerto Montt, configurando de esta 
forma un mapa competitivo de este importante sector del retail. Además, 
se obtienen los atributos más importantes para los consumidores a la hora 
de decidir a cuál tienda se dirigirá a realizar una compra del área de 
vestuario y calzado. Todo esto motivado por el gran crecimiento y 
dinamismo que ha mostrado esta industria durante los últimos años, y la 
creciente importancia de este sector en la vida cotidiana de las personas. 
Por lo demás, se espera determinar la situación actual de la tienda 
Dimarsa S.A., y ver cómo le ha afectado la llegada a la ciudad de las 
grandes tiendas nacionales que participan en ese mercado. Para lograr lo 
anterior, se consideran la gran mayoría de las tiendas presentes en la 
ciudad de Puerto Montt, relacionadas al área de vestuario y calzado; y se 
establece a la tienda Dimarsa como base comparativa, obteniéndose de 
esta forma los atributos que asocian las personas a cada tienda en 
particular. El grupo de interés fue aquellas personas con poder de 
decisión de compra, por lo que se considera aquel grupo de la población 
económicamente activa, esto con el fin de obtener las respuestas de 
aquellas personas que realmente pueden adquirir los productos ofrecidos 
por estas tiendas. Los resultados obtenidos señalan que la tienda mejor 
posicionada en la ciudad de Puerto Montt es Falabella, seguida por 
Ripley; además, se establece un mercado objetivo potencial para Dimarsa 
S.A., el cual corresponde a las mujeres entre 26 y 35 años, que 
pertenecen a los segmentos socioeconómicos “D” y “E”. 
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1.1.2. Sánchez & Jaramillo, (2008) en su investigación llamada “Estrategia de 
posicionamiento para la empresa Conmadepisos E.U.” para la Pontificia 
Universidad Javeriana de Colombia, desarrolla lo siguiente: 
Este estudio profundiza en mercado de pisos laminados en Colombia se 
ha expandido de tal manera que ha logrado abarcar cada vez más nichos 
del mercado de pisos, que antes pertenecían a industrias productoras de 
tapetes y otro tipo de pisos. Por lo cual CONMADEPISOS EU identificó 
la oportunidad de entrar al mercado de pisos laminados con el fin de 
ampliar su mercado e incrementar sus ventas cada vez más. En 
consideración con lo anteriormente expuesto se ve la oportunidad de 
aumentar la participación de la empresa mediante una estrategia de 
posicionamiento adecuada, la cual permitirá incrementar el número de 
compradores de acuerdo a las oportunidades encontradas a partir de la 
investigación cualitativa que se pretende hacer por medio del análisis 
técnico y comercial de la empresa y la respuesta generada en los 
consumidores. El estudio se realiza con el fin de utilizar los 
conocimientos adquiridos por parte de las estudiantes a lo largo de la 
carrera para poder generar un plan de mercadeo que le permita a la 
empresa ganar una mayor participación en el mercado de pisos de madera 
por medio de una estrategia de posicionamiento que satisfaga las 
necesidades de la empresa. 
  
5 
 
1.1.3. Alvarado (2008) en su investigación llamada “Estrategias de marketing de 
servicios educativos para posicionamiento. Caso: Colegio en estudio” para la 
Pontificia Universidad Católica del Perú desarrolla lo siguiente:  
Esta investigación analiza la problemática de una institución educativa 
privada, con el fin de conocer las estrategias de marketing de servicios 
educativos utilizadas para obtener un posicionamiento y, a la vez, 
determinar el mismo, pues sin este análisis, futuras estrategias podrían 
verse afectadas, lo cual repercutiría directamente en la gestión de esta 
institución. Por ende, el principal objetivo de la investigación es 
determinar si la Estrategia de Marketing Educativo utilizada para obtener 
el posicionamiento deseado fue eficaz. Y de este objetivo se desprenden 
otros: identificar el posicionamiento que se deseaba conseguir, describir 
la Estrategia de Marketing Educativo utilizada y, finalmente, identificar 
el posicionamiento actual de la institución. La eficacia de la estrategia 
utilizada por el colegio en estudio se trató de deducir haciendo un 
balance entre lo requerido por los directivos de la institución, lo 
desarrollado estratégicamente y el resultado obtenido. Los resultados del 
análisis de la investigación indicaron que el colegio en estudio se 
encuentra posicionado con una metodología de enseñanza innovadora, y 
diferente a la educación tradicional. Asimismo, los padres de familia 
reconocen que esta pedagogía es capaz de hacer que los niños desarrollen 
una mayor creatividad, responsabilidad, independencia y seguridad en sí 
mismos. Las estrategias de marketing de servicios educativos utilizadas 
por el colegio en estudio fueron: Estrategia competitiva de 
Diferenciación y una Estrategia de Posicionamiento basado en atributos y 
beneficios. Finalmente, se concluyó que la Estrategia de Marketing de 
Servicios Educativos para Posicionamiento planteada por los directivos 
del colegio en estudio sí fue eficaz, ya que la meta principal, que era 
posicionar al colegio en estudio en base a su metodología de enseñanza, 
la cual ayuda a los alumnos a obtener aptitudes como; creatividad, 
seguridad en sí mismos, responsabilidad, autoestima e independencia; sí 
se logró. 
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1.1.4. Lama, Ramos, & Zapata (2016) en su investigación llamada “Plan de 
posicionamiento de la Escuela Superior Tecnológica Sencico en la ciudad de 
Lima” para la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, desarrolla lo 
siguiente:  
La Escuela Superior Tecnológica SENCICO (ESTS) está próxima a 
cumplir 21 años y contrario a lo que se pueda creer, ha pasado por 
muchas dificultades. Desde su creación (como Instituto Superior 
Tecnológico No Estatal “Enrique Meiggs”) no ha logrado convertirse en 
el referente de la construcción que se esperaba. Por el contrario, en todos 
estos años no ha podido consolidar una identidad corporativa que la haga 
reconocida. La poca -y casi nula- comunicación que tiene sobre su 
público objetivo no logra transmitir su oferta educativa y mucho menos 
su ventaja diferencial. Por ende, la ESTS, llega a su vigésimo primer 
aniversario con un posicionamiento poco claro, con un desconocimiento 
dentro del público, sin un plan estratégico que avizore cambios, sin 
comunicar sus fortalezas, desaprovechando la oportunidad de sentar las 
bases para convertirse en la institución líder en la formación profesional 
tecnológica en el sector de la construcción y ser un modelo para otras 
entidades en Latinoamérica, más aún, cuando nuestro país está pasando 
por un buen momento en el sector de la construcción generando un 
aumento en la demanda laboral de técnicos de estas especialidades. Así, 
el presente trabajo plantea el nuevo posicionamiento “Formamos Líderes 
en construcción” basado en el atributo diferencial Prestigio, identificado 
en base al entendimiento de la situacional actual, diagnóstico estratégico 
y estudios de mercado. Finalmente, se plantea un plan de comunicación 
integral para comunicar este nuevo posicionamiento y lograr incrementar 
la cantidad de postulantes y alumnos en el corto plazo, logrando un VAN 
del proyecto de 128,552 nuevos soles y un TIR de 52.7% anual con una 
inversión en medios de 577,488 nuevos soles. 
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1.1.5. Mejía (2014) en su investigación llamada “Estrategias de posicionamiento en 
las escuelas de español de la ciudad de Quetzaltenango” para la Universidad 
Rafael Landívar de México, desarrolla lo siguiente: 
Esta tesis tiene como objetivo determinar que estrategias utilizan para 
posicionarse estas instituciones, para tal efecto se realizó un estudio de 
tipo descriptivo, tomando como unidad de análisis las escuelas de 
español de la ciudad. Para llevar a cabo este estudio se evaluó a 15 
propietarios y/o directores de las escuelas de español que actualmente se 
encuentran en funcionamiento y registradas en el INGUAT, así como a 
57 estudiantes del idioma español en Quetzaltenango, procedentes de 
Norte América, Europa y Asía. Para recolectar la información se 
realizaron 2 boletas de opinión diferentes, una dirigida a los propietarios 
y/o directores de las escuelas de español y la otra dirigida a los 
estudiantes. Al finalizar el proceso de investigación se pudo concluir que 
las escuelas cuentan con muy pocos factores de diferenciación en 
relación a la competencia, así como poca o nula implementación de 
estrategias que les permita posicionarse tanto a nivel local como a nivel 
internacional, siendo el segundo el más importante, debido a que el 
público objetivo para estas instituciones son las personas originarias de 
países extranjeros de habla no hispana. Finalmente se plantea la 
propuesta de creación de un plan que orienta sobre cómo aplicar 
estrategias para posicionarse, tanto a nivel local como a nivel 
internacional. Dicho plan está desarrollado de una forma clara y sencilla 
para que pueda ser utilizado en vías de mejorar las actividades 
mercadológicas de estas y otras instituciones. 
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1.1.6. Alvarez Iparraguirre (2003) en su trabajao de investigación llamado “Análisis y 
estrategias sobre la imagen y posicionamiento de la Facultad de Ciencias 
Administrativas de la Universidad Nacional de Piura” para la Universidad 
Nacional de Piura, desarrolla lo siguiente:  
A diferencia de nuestro anteproyecto, esta tesis no practicó a la par, un 
estudio de mercado, así que decidimos resaltar el siguiente capítulo ya 
que propone parte de las estrategias que pretendemos proponer para el 
Instituto de Idiomas de la Universidad Nacional de Piura, adaptándolas a 
nuestro contexto por supuesto: Capítulo IV: Propuesta de estrategias de 
imagen y posicionamiento para la facultad de ciencias administrativas de 
la UNP. Estrategia de generación de ideas.- Definir mecanismos que 
faciliten el proceso de generación de ideas innovadoras. Estrategia de 
información y comunicación.- Intercambiar información relacionada con 
temas y eventos culturales, científicos y de otra profesión, así como 
difundir las fortalezas de la Facultad de Ciencias Administrativas de la 
UNP. Estrategia de mejoramiento de las relaciones interpersonales.- 
Contribuir al mejoramiento de las relaciones interpersonales en la FCA-
UNP. Estrategia de retroalimentación de la facultad.- Retroalimentar a la 
FCA-UNP, mediante intercambio de información, ayudando a anticipar 
la reacción del público a una iniciativa o acción propuesta. Estrategia 
para la transmisión de la imagen de la facultad.- Contribuir con el 
desarrollo de la imagen institucional a partir del fortalecimiento de los 
atributos institucionales y la difusión del conocimiento relacionado con la 
investigación y proyección social. La conclusión que más nos llamó la 
atención (ya que las demás tienen que ver directamente con la FCA-
UNP), fue la siguiente: Las ideas institucionales están orientadas hacia el 
progreso propio y al de la institución, así también hacia la eficiencia en 
un nivel medio pensando en el cliente, pero lentamente. Al interpretarlo 
coincidimos con nuestro asesor de que muchas veces las instituciones 
piensan en el beneficio propio independientemente de cómo se pueda 
sentir el cliente con respecto al producto o servicio que recibe, la 
prioridad de muchas empresas tiene que ver con reducir los costos o 
vender más a costa de lo que sea, pero pocas se preocupan por cómo 
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pueda sentirse su cliente. Si éste es el caso del Instituto de Idiomas de la 
Universidad Nacional de Piura, trabajaremos en ello como parte de la 
estrategia. Las recomendaciones tienen que ver con el capítulo de las 
estrategias escritas anteriormente, las cuales tendremos en cuenta como 
parte de nuestra estrategia de posicionamiento publicitario para el 
Instituto de Idiomas de la Universidad Nacional de Piura. 
1.2. Marco teórico. 
1.2.1. Marketing mix (producto, precio, plaza y promoción) 
Kotler (2010) nos dice que “la mezcla de mercadotecnia es definida como un 
grupo de herramientas de marketing las cuales son combinadas para producir la 
respuesta a la cual se quiere llegar con respecto al mercado meta. La mezcla de 
marketing incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su 
producto, aunque hay muchísimas posibilidades que puedan reunirse en 4 variables que 
se conocen como “las 4 P’s”: Precio, Plaza, Producto y Promoción” (p63). 
Las 4 “P” del marketing también se denominan marketing mix, mezcla de 
marketing, mezcla de mercadotecnia o mix comercial. Una empresa puede ofrecer un 
producto, un servicio o la combinación de éstos, para satisfacer los deseos y/o 
necesidades de su segmento de mercado. “Es importante resaltar las características, 
atributos y beneficios de los productos debido a que permite la identificación de éstos 
en un determinado mercado, la diferenciación de la competencia y el logro de un 
posicionamiento de marca” (Bonta & Farber, 1994) 
A. Estrategia de Producto 
Los productos comercializados incluyen bienes físicos, servicios, experiencias, 
eventos, personas, lugares, propiedades, organizaciones, informaciones e ideas. 
“Un producto es algo que puede ser ofrecido a un mercado para satisfacer una 
necesidad o deseo”. En esta fase, deben tomarse las decisiones sobre las 
características con las cuales el producto debe llegar al mercado, 
considerándose, principalmente: el propio producto: – las características 
físicas, incluyendo calidad intrínseca, diseño, durabilidad, cumplimiento de 
normas técnicas y legales, aplicabilidad, reposición, descarte; – el beneficio a 
ser ofrecido; – otros valores intangibles del producto; servicios 
complementarios, tales como garantía, entrega, instalación; el embalaje; la 
marca; y la línea de productos. 
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B. Estrategia de Precio 
Una estrategia de precio consistente es vital para la viabilidad del negocio en 
su conjunto. Sin embargo, la lógica del precio también debe comenzar en el 
mercado. El productor ya no puede simplemente practicar el costo más margen 
de ganancia deseada para definir el precio de venta. La pregunta clave debe ser: 
“¿Cuánto está dispuesto a pagar el mercado por un producto de ese tipo?” A 
partir de la respuesta, que deberá ser obtenida en la investigación, se debe 
realizar el cálculo “de vuelta”, quitando impuestos, márgenes de los canales de 
distribución, hasta llegar al nivel de precio que el producto necesita alcanzar 
para tener acceso al mercado. Obviamente, es imprescindible conocer de forma 
profunda la estructura de costos de la empresa y de cada producto con vistas a 
definir correctamente el precio, la política de descuentos y los márgenes de 
negociación. Estos datos deben haber sido obtenidos en la fase de 
conocimiento de la realidad, y las informaciones deben estar disponibles en 
esta etapa de la elaboración del marketing mix. 
C. Estrategia de Plaza 
Tiene que ver con el acceso a mercados: se trata de la acción de llevar el 
producto para comercialización, bajo los aspectos de logística y de venta. Los 
dos aspectos se tratan en conjunto en este capítulo, ya que varios canales de la 
cadena de distribución también se ocupan de la comercialización, o sea, 
compran y revenden el producto. El término canal de distribución o de 
comercialización se refiere a una empresa, organización o persona física que 
lleva el producto del fabricante al consumidor final. 
D. Estrategia de Promoción 
Además de los elementos de propaganda y comunicación institucional, todo el 
material de comunicación y de apoyo a la venta y a la promoción, tales como 
catálogos y folders. A continuación se presentan los principales elementos del 
Mix de Comunicación, que se compone de: (a) Propaganda – cualquier forma 
paga de presentación y promoción no personales de ideas, mercancías o 
servicios, hecha por un anunciante; (b) Promoción de ventas – una variedad de 
incentivos de corto plazo para estimular la prueba o la compra de un producto o 
servicio; (c) Relaciones públicas y publicidad – una variedad de programas 
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elaborados para promover o proteger la imagen de una empresa o de sus 
productos; (d) Ventas personales – interacción personal (cara a cara) con uno o 
más compradores potenciales, con vista a presentar productos o servicios, 
responder preguntas y realizar pedidos; (e) Marketing directo – utilización de 
correo, teléfono, fax, e-mail o Internet para comunicarse directamente con 
clientes específicos y potenciales o solicitarles una respuesta directa. 
 
1.2.2. Las 7 “p” del marketing: el cliente sigue siendo el centro 
Que el mundo del marketing ha cambiado drásticamente en los últimos años 
fue algo que ya comentamos en el primer post de la serie gracias, sobre todo, a la 
irrupción de Internet. Las formas de acceder a la información, en este nuevo contexto, 
con nuevas maneras de comprar, buscar, recopilar y aprender, han hecho que las 4P del 
marketing tradicional hayan evolucionado a las 4 “C” e incluso a las 4 “V”, y que ha 
supuesto una revolución en las estrategias de la mercadotecnia. 
También los expertos han sabido darle una vuelta de tuerca a esta teoría 
tradicional del marketing mix. Sin embargo, actualmente, desde la óptica del marketing 
de servicios, se han ampliado los instrumentos tradicionales (Product, Price, Placement, 
Promotion) con otros tres: People (Personas), Processes (Procesos) y Physical evidences 
(evidencias físicas). De todas ellas hablamos en la presente entrada. 
La clave está en el servicio al cliente: Desde que se formularan las 4P’s del 
marketing allá por los años 60, se han puesto en entredicho su efectividad, sobre todo 
con la aparición de las empresas de servicio, que carecen, en todo caso, de un producto 
físico. Dentro de ese sector, el de servicios, ya en 1981 B.H Booms y M.J. Bitner 
hablaron de las estrategias de marketing y las estructuras de organización para la 
empresa de servicios. 
En este sentido sacaban a la luz un nuevo concepto: el “Servicescape“, para 
hacer énfasis en la importancia del impacto del entorno físico en el que un proceso de 
servicio se lleva a cabo. Y ponen un ejemplo: el servicescape puede ayudar a evaluar la 
diferencia en la experiencia del cliente entre una franquicia de restaurantes de comida 
rápida y un pequeño restaurante familiar. Considerando que la calidad de la comida 
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puede ser el mismo, el cliente puede percibir una mayor calidad en la segunda sobre la 
primera, debido sobre todo al entorno en el que se presta el servicio. 
Booms y Bitner (1981) definieron un service-scape como “el entorno en el que 
el servicio está montado y en la que el vendedor y el cliente interactúan, en combinación 
con los productos tangibles que facilitan el desempeño o la comunicación del servicio”. 
Esto viene a probar que los individuos están influenciados por el entorno físico en el 
que se produce un hecho en concreto y reaccionan de dos formas generales y opuestas 
de comportamiento: aproximación o lejanía. El concepto, por tanto, de interacción, ya 
en los años 80, comenzaba a tener un lugar privilegiado en el desarrollo de las 
estrategias de marketing. 
4P’s + interacción = ¿7P’s? 
En este contexto, en el que la interacción como decimos comienza a adquirir un 
sentido especial, la famosa teoría de las 4P’s evoluciona, incorporando 3 nuevos 
conceptos hasta llegar a un total de 7P’s: People, Processes y Physical evidences. 
Abraham Geifman, experto en Marketing, comenta al respecto lo siguiente: “ninguna 
teoría alternativa del Marketing Mix me había convencido hasta que me encontré con el 
texto de Dave Chaffey y PR Smith llamado “eMarketing eXcellence”, en el cual se 
plantea una reformulación de la mezcla de mercadotecnia en función a este nuevo 
mundo digital. Se trata de una mezcla basada en siete P’s en lugar de cuatro, las últimas 
tres muy relevantes, tanto en el mundo digital como en la mercadotecnia B2B y de 
servicios”. Son estas 3P’s: 
People (Personas): Estamos en un “nuevo mundo” de recomendaciones y 
prescripciones tanto a nivel online como offline. Como sabemos, las personas 
comienzan a tener un papel determinante para las marcas, no solo como generadoras de 
opinión, sino como generadoras de historias. Pero no hablamos solo de las personas 
como “consumidores”. Los que trabajan para una marca también son personas. Esos 
trabajadores también son la base para la construcción de la marca, con un trato entre 
personas, con un buen trato hacia el cliente. En definitiva, la reputación de la marca está 
en las manos de “nuestra gente”. Deben, por tanto, disponer de la formación adecuada y 
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estar motivados. Es lo único que estará en nuestras manos para que la relación con las 
personas-cliente tenga éxito. 
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Processes (Procesos): Hablamos de procesos como gestión interna en la propia 
empresa. Y es que es fundamental, en este sentido, que las marcas presten atención a los 
procesos, monitorizando las redes sociales, con entrevistas de satisfacción del cliente, y 
apostando en lo posible con procesos automatizados. Eso sí, sin olvidarnos que tratamos 
con personas. Con todo ello, procesaremos los datos aportados por el cliente, hasta 
convertirlos en acciones que favorezcan a que no solo se produzca lo que buscamos, 
sino que lo fidelicemos. Y es que en toda esta actividad digital, los procesos internos 
deficientes o la falta de ellos, será directamente proporcional a la pérdida de 
credibilidad. Por ejemplo, la disponibilidad 24/7 que debe ofrecerse en una tienda 
virtual, en caso de que se quiera ofrecer, solo se conseguirá con procesos internos 
adecuados. 
Physical evidences (Evidencias Físicas), o Posicionamiento: El famoso 
contexto siempre ha tenido un papel capital, no solo en los procesos comunicativos. En 
cualquier proceso. Y es que es fundamental que la marca tenga muy claro quién es y 
cómo quiere comunicar su personalidad de manera clara al cliente. El posicionamiento 
de una marca se revela en sus acciones, en la gente que contrata, en los productos y 
servicios que proporciona, en los precios de sus productos y servicios, en los descuentos 
que aplica, en el lugar y las promociones que elige para darse a conocer y en los 
procesos que pone en práctica. Sabiendo que prácticamente cualquier persona puede 
montar un sitio web, en ocasiones se hace complicado conocer la procedencia o 
legitimidad del mismo. Lo que es fácil de validar en el mundo físico es muy complicado 
en el mundo digital. Por ello, es muy importante tener la evidencia física ante cualquier 
sitio web, tienda online o perfil de redes sociales. Y es que, como apunta el experto 
Abraham Geifman, “la calidad, el diseño, los certificados, avales e interacción con sus 
clientes, representan la tan importante evidencia física”. 
 Como hemos podido comprobar en toda esta serie sobre las P del marketing, 
la teoría de las 4P’s, aún sin estar del todo vigente, se antoja como una guía 
básica de la que partir para conocer a fondo toda la estrategia alrededor de un 
producto o servicio. Cada una de las actualizaciones de las que hemos 
hablado no son más que fórmulas que enriquecen la teoría original, y que 
hacen, sin duda, más coherente la existencia de la teoría tradicional que acuñó 
Kotler. Y vosotros, ¿qué valor dais a todas estas teorías? Zenith (2013). Las 
7P’s del marketing: el cliente sigue siendo el centro. Recuperado de 
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http://blogginzenith.zenithmedia.es/las-7ps-del-marketing-el-cliente-sigue-
siendo-el-centro/ 
1.2.3. Estrategia 
Proviene del griego Stratos (Ejército) y Agein (conductor, guía) Y se aplica en 
distintos contextos como por ejemplo en lo militar, empresarial y de marketing, por 
mencionar algunos de los más comunes, de los tantos.  
 
También se utiliza para referirse al plan ideado para dirigir un asunto y para 
designar al conjunto de reglas que aseguran una decisión óptima en cada momento. En 
otras palabras, una estrategia es el proceso seleccionado a través del cual se prevé 
alcanzar un cierto estado futuro. 
 
La estrategia militar es una de las dimensiones del arte de la guerra, junto a 
la táctica (la correcta ejecución de los planes militares y las maniobras en la batalla) y 
la logística (que asegura la disponibilidad del ejército y su capacidad combativa). La 
estrategia se encarga del planeamiento y de la dirección de las campañas bélicas. 
También se ocupa del movimiento y de la disposición estratégica de las fuerzas 
armadas. 
 
“Una Estrategia es un conjunto de acciones planificadas sistemáticamente en el 
tiempo que se llevan a cabo para lograr un determinado fin. En el terreno empresarial, la 
estrategia es ventaja competitiva y se refiere al conjunto de acciones planificadas 
anticipadamente, cuyo objetivo es alinear los recursos y potencialidades de una empresa 
para el logro de sus metas y objetivos de expansión y crecimiento empresarial, es lo que 
se denomina plan estratégico” (Kenichi, 1993). 
 
“La estrategia es la dirección y el alcance de una organización a largo plazo, y 
permite conseguir ventajas para la organización a través de su configuración de recursos 
en un entorno cambiante, para hacer frente a las necesidades de los mercados y 
satisfacer las expectativas de los stakeholders” JHONSTON, SCHOLES (2000).  
 
1.2.4. Posicionamiento 
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El término "Positioning", adaptado al español como "Posicionamiento", y que 
se ha convertido en piedra angular del mercadeo actual se define como “el lugar que 
ocupa un producto o servicio en la mente del consumidor y es el resultado de una 
estrategia especialmente diseñada para proyectar la imagen específica de ese producto, 
servicio, idea, marca o hasta una persona, con relación a la competencia. El cerebro 
humano buscará clasificar los productos por categorías y características a fin de que sea 
más fácil y rápida la recopilación, clasificación y posterior recuperación de la 
información, igual que como funcionan los archivos, las bibliotecas y las 
computadoras” (Al Ries & Jack Trout, 1972). 
Cuando una empresa lanza un producto, trata de posicionarlo de manera que 
éste parezca tener las características más deseadas por el target o mercad1o objetivo. 
Esta imagen proyectada es fundamental. El posicionamiento de productos refleja los 
procesos de clasificación y de consideración de los consumidores. Cada vez que un 
consumidor va a una tienda o supermercado en búsqueda de un producto, debe revisar 
en su cerebro, la información almacenada sobre la variedad de productos a los que tiene 
acceso y desarrollar todo un proceso de análisis antes de tomar su decisión.  
Cuando oímos la palabra posicionamiento en marketing ¿en qué pensamos? Es 
fácil dejarse llevar por el propio significado de la palabra y pensar que nos estamos 
refiriendo a una posición física vinculada al producto o la marca. Sin embargo el 
posicionamiento es una cualidad extensible a un producto, una mercancía, un servicio, 
una empresa, una institución o incluso, una persona que tiene lugar en la mente del 
cliente prospecto en función de los valores añadidos y la imagen de marca. La palabra 
posicionamiento cada vez es más utilizada en nuestro ámbito coloquial, pero adquiere 
un significado distinto según el contexto en que la utilicemos. Es conveniente aclarar 
que no estamos hablando del posicionamiento o lugar que ocupa una página en los 
motores de búsqueda y señalar la diferencia entre el posicionamiento en la estrategia de 
marketing y el posicionamiento como cualidad asociada en publicidad a la percepción 
del cliente.  
 Las estrategias de posicionamiento: En marketing una estrategia de 
posicionamiento se define como la imagen que la organización, sus productos o sus 
marcas pretenden proyectar, en función de ciertos atributos, con relación a otras 
organizaciones, productos o marcas sean éstas competidoras o de la misma empresa. En 
17 
 
el caso de una marca, ha de decidirse qué atributo se quiere potenciar en su línea de 
productos o cuál va a ser su característica distintiva sobre la competencia. La 
proposición de valor o ventaja comparativa de la marca será lo que la posicione en la 
mente de los clientes. Un ejemplo muy claro de esto lo vemos con Fujitsu y su línea de 
aire acondicionado. Esta marca consiguió asociar la cualidad del silencio a su producto, 
incluso instauró su marca como sustitutivo de la propia palabra, con frases como: 
"Fujitsu en la sala" o "...que guarde Fujitsu para siempre". Cuándo el consumidor 
busque un aire acondicionado silencioso, la primera marca que le vendrá a la cabeza 
será Fujitsu y éste será su posicionamiento. No todas las propuestas de venta tienen el 
mismo poder. Cada empresa seleccionará la forma en la que distinguirse de la 
competencia. La proposición de valor debe cumplir los siguientes criterios: (a) Ser 
Importante: la diferencia debe proporcionar un beneficio altamente valorado por un 
número suficiente de clientes. (b) Ser Distintiva: la diferencia no debe ser ofrecida por 
la competencia, a no ser que la compañía la ofrezca de forma particular. (c) Ser 
Superior: la diferencia supera a otros medios que podrían proporcionar el mismo 
beneficio. (d) Ser comunicable: debe ser comunicable y visible para los compradores. 
(e) No ser imitable: no debe ser fácilmente reproducible por la competencia. (f) Ser 
costeable: el comprador debe tener poder adquisitivo para pagar la diferencia. (g) Ser 
rentable: La compañía debe encontrar rentable introducir la diferencia. Anónimo (2013). 
Posicionamiento, un lugar en la mente. Recuperado de http://marketingactual.es/aula-
marketing/aula-marketing/posicionamiento-un-lugar-en-la-mente 
El posicionamiento y la percepción: El posicionamiento se basa en la 
percepción, y la percepción es la verdad dentro del individuo. La percepción es el 
"Significado que en base a las experiencias, atribuimos a los estímulos que nos entran 
por los sentidos
7
". Las percepciones pueden ser tanto subjetivas (que dependen de los 
instintos particulares del "ello" del individuo) como selectivas (que dependen de sus 
experiencias, intereses y actitudes) y están directamente relacionadas con tres tipos de 
influencias: (a) Las características físicas de los estímulos. (b) La interrelación del 
estímulo con su entorno. (c) Las condiciones internas particulares del individuo.  
¿Por qué posicionarse?: Hoy en día existen demasiados productos, demasiadas 
compañías, demasiadas alternativas entre las cuales escoger, cada una gritando: "Soy la 
mejor opción", demasiado "ruido" en el mercado. Cada día, miles de mensajes compiten 
por una participación en la mente del consumidor: sobre todo si tomamos en cuenta que 
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según algunos estudios, el consumidor promedio está expuesto a 500 mil mensajes 
publicitarios (no incluye otros mensajes que también influyen) en un año; por otra parte, 
nada más en Estados Unidos, existen más de medio millón de marcas registradas sin 
contar aquellas que no lo están oficialmente. Además, el ser humano objetivo de toda 
esta información, puede leer sólo entre 25 y 50 mil palabras en el mismo período y 
hablar apenas una quinta parte de esta cantidad.  
Existe aún otra limitación. De acuerdo con George A. Miller, Psicólogo 
graduado de la Universidad de Harvard, la mente humana puede solo administrar siete 
marcas (unidades, nombres) por categoría: las siete maravillas del mundo, los número 
de teléfono de 7 dígitos. Entonces, "Garantizar un posicionamiento es el paso más 
importante en una venta efectiva". (Rosenfeld, Sirowitz, & Lawson, 1998) Recuperado 
de http://www.liderazgoymercadeo.com/articulocont.asp?a=1594 
La posición del producto, es la percepción que tiene el cliente sobre los 
atributos del producto en relación con los de marcas competitivas. Los consumidores 
toman un gran número de decisiones todos los días. Para realizar la reevaluación 
continua de numerosos productos, los compradores tienden a agrupar en su mente los 
productos para simplificar la decisión de compra. Si se le pregunta a alguien que 
enumere todas las marcas de productos que recuerde en una determinada categoría, es 
muy difícil que nombre más de siete. Si es una categoría en la cual el individuo 
manifiesta poco interés, es muy probable que nombre sólo una o dos. 
A fin de poder manejar (administrar) toda esa compleja información publicitaria 
que le bombardea por todos lados, el individuo ha aprendido a clasificar los productos 
en escaleras. Cuando los productos nuevos no pueden relacionarse con una categoría 
conocida, por lo general es más difícil desarrollar una estrategia de mercadeo, debido a 
que los consumidores no tienen un punto de referencia que les permita razonar si el 
producto realmente vale lo que cuesta o es muy caro, entonces surgen, según Xavier 
Moraño (2010),  los tipos de posicionamiento: 
 1. Según sus características: nos basaremos en las propias características 
técnicas que posea el producto para resaltarlo frente a sus competidores. 
Un ejemplo sería una empresa automovilista que se posiciona debido a la 
potencia, seguridad y velocidad de sus coches. 
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 2. En base a sus beneficios: uno de los aspectos clave en este tipo de 
posicionamiento es resaltar el beneficio que te ofrece el producto que 
intentamos vender. Es la necesidad que el consumidor intenta cubrir, 
pero también puede tener otros beneficios complementarios que 
ayudaran a la fidelización del consumidor sobre el producto. Un ejemplo 
sería la sensación de frescor que te ofrece una marca de chicles. 
 3. En función de la competencia: podemos resaltar nuestro producto en base 
a la comparación con otras marcas líderes. Los consumidores tienden a 
comparar antes de comprar el producto deseado. Para ello existen dos 
vertientes de este tipo de posicionamiento: 
 a) Líder: es el que posee mejor posicionamiento en la mente del 
consumidor y el que mejores prestaciones ofrece. 
 b) Seguidor o segunda marca: se presenta como la alternativa del líder 
o como una marca más económica. 
4.  es una estrategia de posicionamiento que se En base a la calidad o precio:
basa principalmente en la calidad del producto o en función de su precio. 
Por ejemplo transmitir la imagen de exclusividad y lujo con precios 
elevados como es el caso de numerosas marcas de moda. 
5. Basado en su uso: se tiene en cuenta el uso del producto es decir, como 
lo utiliza, cuando lo utiliza, donde lo utiliza y para qué lo utiliza. Un 
ejemplo sería las bebidas energéticas para deportistas, las cuales se 
 utilizan cuando van a realizar actividades deportivas.
6. Basada en el consumidor: es el posicionamiento realizado por los propios 
 consumidores, donde cuentan su experiencia con el producto.
7.  este posicionamiento se centra en el estilo de Según su estilo de vida:
vida del consumidor y un ejemplo puede ser el caso de los automóviles. 
 
Por otro lado existen errores cuando se intenta realizar un posicionamiento en el 
mercado y su estrategia no da buenos resultados. Estos errores son los siguientes: 
 1. Sobreposicionamiento: esta situación se da cuando la 
empresa sobrepromete los beneficios esperados siendo superiores a los 
que realmente va a cumplir. 
 2. Subposicionamiento: se da cuando la empresa no destina los suficientes 
recursos para la difusión de su marca. 
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 3. Posicionamiento confuso: se produce cuando no existe claridad en los 
consumidores a la hora de ubicar la marca en sus mentes. Suele ser 
debido a cambios realizados en un período de tiempo y que ocasiona este 
tipo de confusiones. 
 4. Posicionamiento dudoso: ocurre cuando la empresa es incapaz de que el 
consumidor crea en sus palabras. Es el más difícil de solucionar y 
requiere de intensas actividades promocionales para poder llegar a sus 
objetivos. 
   
 
1.2.5. Posicionamiento en base a la competencia 
Según Barrón Araoz (2000) existen varias formas para desarrollar una 
estrategia de posicionamiento, como ejemplo: 
a) Por atributos: La crema CREST lucha contra la caries. 
b) Por precio, calidad: SAGA FALA- BELLA es una tienda que "vale". 
c) Por aplicación: ALIVIUM para el dolor. 
d) Por usuario del producto: CRISTAL para el pueblo, consumidores de 
cerveza. 
e) Por clase de producto: MILO: alimento para niños. 
La selección de uno o más mercados meta por la gerencia de mercadotecnia, 
establece la etapa de desarrollo para cada mercado meta. Un mercado meta es cualquier 
grupo de clientes potenciales hacia quienes una compañía decide dirigir su oferta de 
mercadotecnia. El posicionamiento se determina por las percepciones de los 
compradores sobre la marca de la empresa en relación con las marcas de sus 
competidores directos; por ello, lo esencial es cómo es percibido el programa de 
mercadotecnia de la empresa (producto, precio, distribución y comunicación) por las 
personas que están en el segmento meta, en relación con los programas de 
mercadotecnia de los competidores. 
 
Según Moraño (2010) sobre las estrategias de posicionamiento from Empirica 
Influentials & Research, existen los siguientes tipos de estrategias de posicionamiento: 
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1. Basada en un atributo: centra su estrategia en un atributo como puede ser la 
antigüedad de la marca o el tamaño. Las marcas que basan su estrategia de 
posicionamiento en un solo atributo, pueden fortalecer su imagen en la mente 
del consumidor con mayor facilidad que las que intentan basar su 
posicionamiento en varios atributos. 
2. En base a los beneficios: destaca el beneficio de un producto, como pueden ser 
el aliento fresco proporcionado por un chicle o los dientes blancos prometidos 
por un dentífrico blanqueador. 
3. Basada en el uso o aplicación del producto: destaca la finalidad de un 
producto, como pueden ser las bebidas energéticas para los deportistas o los 
productos dieteticos destinados a personas que quieren perder peso. 
4. Basada en el usuario: está enfocado a un perfil de usuario concreto, se suele 
tener en cuenta cuando la marca quiere diversificar, dirigiéndose a 
un target diferente al actual. Una forma bastante efectiva de posicionamiento es 
que una celebrity sea la imagen asociada a la marca, de este modo es más 
sencillo posicionar nuestra marca en la mente de los perfiles que se sientan 
indentificados o que aspiren a ser como esta celebrity. 
5. Frente a la competencia: explota las ventajas competitivas y los atributos de 
nuestra marca, comparándolas con las marcas competidoras. Es una estrategia 
que tiene como ventaja que las personas comparemos con facilidad, y así 
conseguir que nuestra marca esté comparativamente posicionada por encima de 
las demás, puede suponer una garantía de compra. No siempre nos podemos 
posicionar frente a la competencia como la mejor marca o la marca líder, así que 
esta estrategia presenta dos variaciones: 
a) Líder: es el que primero se posiciona en la mente del consumidor y 
consigue mantener su posición. 
b) Seguidor o segundo del mercado: la estrategia del número dos puede 
fundamentarse en aspectos como ser una alternativa al líder o una opción 
más económica. 
6. En base a la calidad o al precio: el producto basar su estrategia en esta relación 
de calidad y precio, o centrarse únicamente en uno de los dos aspectos, 
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transmitiendo por ejemplo, desde un precio muy competitivo a un precio muy 
elevado, que habitualmente esté vinculado a la exclusividad o al lujo. 
7. Según estilos de vida: este tipo de estrategia de posicionamiento se centra en los 
intereses y actitudes de los consumidores, para dirigirse a ellos según su estilo 
de vida. 
 
1.2.6. Posicionamiento en base a competidores 
Según Amy Gettler (2018), el negocio nos es nada si no es competitivo. Por lo 
tanto, con esta estrategia de posicionamiento, una empresa apunta a uno o varios 
competidores para demostrar su superioridad entre otros que ofrecen el mismo tipo de 
producto o servicio. Las empresas de seguros de automóviles a menudo emplean esta 
estrategia para establecer una marca poderosa mediante la comparación de sus tasas o 
servicios con los de otras empresas. El mensaje es que los consumidores deban cancelar 
sus viejas políticas y comprar su cobertura de una aseguradora diferente y mejor. 
 
1.2.7. Diagnóstico 
Es una fase que inicia el proceso de la programación y es el punto de partida 
para formular el proyecto; así "el diagnóstico consiste en reconocer sobre el terreno. 
Donde se pretende realizar la acción, los síntomas o signos reales y concretos de una 
situación problemática, lo que supone la elaboración de un inventario de necesidades y 
recursos". (Espinoza, 1987: p. 55) Esto conlleva la necesidad, en un proceso 
planificador: de detectar los antecedentes primordiales que configuran la situación 
problemática que se desea superar: es decir; conocer la situación de la que se parte para 
determinar las posibilidades de acción que permiten superar dicha situación con base en 
las necesidades detectadas y los recursos disponibles.
 
 
1.2.8. Investigación de mercado 
Si hablamos de estudio de mercado, significa que nos referimos a seguir una 
metodología que permita obtener resultados válidos para tomar decisiones. No sirve con 
pedir opinión a un grupo de amigos y conocidos. Tampoco basta con mirar en Google 
para hacer una pequeña aproximación a lo que hace la competencia. Hablamos de 
realizar nuestra propia investigación siguiendo una metodología lo más cercana posible 
a la que utilizan los profesionales. “Se trata de tomar decisiones minimizando un poco 
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el riesgo. Y en este sentido, el diseño y el trabajo de campo son claves para que los 
resultados sean de calidad”. 
 
Se puede definir como la recopilación y análisis de información, en lo que 
respecta al mundo de la empresa y del mercado, realizados de forma sistemática o 
expresa, para poder tomar decisiones dentro del campo del marketing estratégico y 
operativo. 
Se trata, en definitiva, de una potente herramienta, que debe permitir a la 
empresa obtener la información necesaria para establecer las diferentes políticas, 
objetivos, planes y estrategias más adecuadas a sus intereses. 
 
La American Marketing Association (AMA) la define como: «La recopilación 
sistemática, el registro y el análisis de los datos acerca de los problemas relacionados 
con el mercado de bienes y servicios». 
 
 
1.2.9. Carácter interdisciplinario de la investigación de mercados 
Para poder llevar a buen término un análisis de mercado, es necesario aplicar 
diversos conocimientos adquiridos a través de las siguientes materias: (a) La economía 
aplicada, la psicología y la sociología. En la medida en que el funcionamiento del 
sistema económico se apoya en decisiones de mercado el análisis del comportamiento 
del consumidor necesita conocimientos de psicología; la sociología se hace necesaria 
para el estudio de los grupos e instituciones del mercado. (b) La filosofía por la 
destacada importancia que tiene la lógica en la investigación aplicada. (c) La estadística 
y las matemáticas por su aporte fundamental en la cuantificación de los hechos 
detectados en la investigación. (d) La comunicación, por el diálogo que se produce de 
forma permanente en el trabajo de campo. (e) La dirección empresarial, ya que los 
objetivos que se persiguen con la investigación están estrechamente ligados al diseño de 
una estrategia y al cumplimiento de unas metas de venta, precios, productos y 
distribución. (f) La capacidad innovadora, aplicada al desarrollo de nuevos métodos 
eficaces y diferenciados, en el diseño de soluciones rentables. 
 
1.2.10. Contribución de la investigación de mercados 
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En la toma de decisiones básicas: La investigación de mercados proporciona la 
información necesaria para la maduración de decisiones básicas y de largo alcance de la 
empresa que requieren un análisis cuidadoso de los hechos. Cuando las soluciones 
alternativas de los problemas son complejas, la toma de decisiones sin su auxilio es 
peligrosa. 
En la tarea directiva: La investigación de mercados proporciona al directivo 
conocimientos válidos sobre cómo tener los productos en el lugar, momento y precio 
adecuados. No garantiza soluciones correctas pero reduce considerablemente los 
márgenes de error en la toma de decisiones. 
En la rentabilidad de la empresa: Básicamente contribuye al aumento del 
beneficio empresarial pues: (a) Permite adaptar mejor los productos a las condiciones de 
la demanda. (b) Perfecciona los métodos de promoción. (c) Hace por una parte más 
eficaz el sistema de ventas y el rendimiento de los vendedores, y por otra reduce el coste 
de ventas. 
 
1.2.11. El posicionamiento como percepción del cliente 
Sin embargo el posicionamiento orientado a la percepción del cliente refleja 
cómo los consumidores perciben los atributos específicos del producto o de la 
organización con relación a los competidores. Por este motivo la misma marca puede 
tener un posicionamiento distinto según el consumidor, una marca no ocupa una 
posición absoluta, siempre dependerá del lugar que ocupe en la mente de cada persona. 
La marca mejor posicionada será la que primero nos venga a la mente cuando pensemos 
en un determinado producto. ¿En qué marca piensas cuando ves una bebida de cola?, 
seguramente Coca-Cola sea tu primera opción, seguida de Pepsi, este orden jerárquico 
describe la escalera en la que posicionas los productos en tu mente. 
No debemos olvidar que el cerebro humano tiene una capacidad limitada para 
recordar un número determinado de ítems, según el doctor George A. Miller, psicólogo 
de Harvard, la mente humana no puede ocuparse de más de siete unidades al mismo 
tiempo. Podemos comprobarlo pidiéndole a alguien que mencione todas las marcas que 
recuerde de un mismo producto. Muy pocas personas mencionarán más de siete. 
Además de esta selección mental hay que tener en cuenta la ley de la dualidad que dice 
que en los mercados la competencia acaba estando prioritariamente entre dos marcas, 
como puede ser el ejemplo de Coca-cola y Pepsi o McDonald´s y Burguer King. 
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Después de esta descripción el posicionamiento puede parecer un concepto 
difícil de medir o concretar pero esto es posible mediante los mapas preceptúales. La 
posición de una entidad empresarial se determina por un punto o círculo representado en 
un sistema de coordenadas, cuyos ejes miden el grado en que dicha empresa cumple las 
características seleccionadas. Anónimo (2013). Posicionamiento, un lugar en la mente. 
Recuperado de http://marketingactual.es/aula-marketing/aula-
marketing/posicionamiento-un-lugar-en-la-mente 
 
1.3. Marco institucional. 
La reseña histórica del Instituto de Idiomas de la Universidad Nacional de 
Piura contempla: el 1 de abril de 1967 se crea el laboratorio de Idiomas de la 
Universidad Nacional de Piura ofreciendo los cursos de Inglés, Francés e Italiano 
dictados de manera extracurricular y dirigidos a personal docente, administrativo y 
alumnos. 
 Como actividad extracurricular de proyección social a lo interno de la 
Universidad y a la comunidad en general, paso por diferentes hechos que marcan su 
trascendencia, en el año 1970 como laboratorio de Idiomas pasa a formar parte del 
Departamento de Ciencias Sociales; en 1972, sus actividades las desarrolló en el 
Campus Universitario, en 1976 fue muy bien implementado con 39 cabinas ofreciendo 
un excelente servicio y único en el medio, en el mismo año amplía su radio de acción 
ofreciendo cursos libres a la comunidad piurana, trasladándose al local de Proyección 
Social situado en la Prolongación de la Av. Grau, logrando la aceptación y preferencia 
por la población del Departamento que demandaban el incremento de su capacidad 
instalada. A consecuencia de los hechos ocurridos por periodo pluvial desarrollado por 
el fenómeno del Niño en el año 1983, pierde su equipamiento e infraestructura física, y 
queda inactivo el laboratorio hasta el año 1991 y adscrito a la Facultad de Ciencias 
Administrativas hasta diciembre de 1995, siendo nuevamente equipado e implementado 
con modernos métodos de enseñanza con la utilización de cintas de vídeo (Follow-Me y 
Sep School TV)  
 Con Resolución de Asamblea N° 046-AV-95, del 28 de Diciembre de 1995, se 
consolida estructural y orgánicamente como Instituto de Idiomas dependiente 
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directamente del Rectorado, siendo reestructurado en 3 niveles sus actividades 
académicas : Nivel Básico, Nivel Intermedio, y Nivel Avanzado. El Método utilizado es 
el The New “Cambridge English Course”. 
 El 15 de julio de 1998 fue reestructurado mediante Resolución N° 1303-CU-98 
del 15 de julio de 1998, se aprueba la propuesta de reestructuración del Instituto de 
Idiomas, estableciéndose su actividad prioritaria en la atención académica del curso de 
Inglés a los alumnos de Pre-Grado de la Universidad, curso que se constituye en 
requisito extracurricular para graduación. 
 En el año 2005 la nueva Dirección de la gestión del Instituto presentó el 
proyecto de su relanzamiento fijándose como meta inmediata el de reposicionarlo 
competitivamente en el Departamento de Piura, entre sus medidas relevantes planteadas 
se tiene:  
 La modernización del Laboratorio Multimedia con equipos de informática de 
última generación complementado con el Software Multimedia “English Discoveries” 
(Última versión) con conexión directa a Internet y al sistema integrado de fibra óptica 
de la Universidad Nacional de Piura. Así mismo ampliar la capacidad de su 
infraestructura con la construcción del segundo piso. En este año se elaboraron y 
realizaron los procesos de adjudicación de los Proyectos: “Implementación de 
Laboratorio Multimedia Instituto de idiomas – UNP” SNIP 25644 y “Ampliación de 
Infraestructura y Equipamiento del Instituto de Idiomas – II Etapa” SNIP 6572. 
 En el año 2006 se encuentra en ejecución la meta 002 “Contracción de 
Ambientes (II Etapa)” y meta 003 “ Equipamiento de Unidades de Enseñanza” del 
Proyecto “Ampliación de infraestructura y equipamiento del Instituto de Idiomas-UNP - 
II Etapa”. Y el Proyecto “Implementación del laboratorio multimedia del Instituto de 
Idiomas – UNP” se encuentra en proceso de adjudicación. 
Actualmente los miembros del directorio son: 
 - Directora: Dra. Maria Jimenez Forero. 
 - Coordinador Académico: Dr. Luis Saavedra Frias. 
 - Coordinador Administrativo: Dr. Wilmer Arevalo Nima. 
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Su misión es la siguiente: “El Instituto de Idiomas de la Universidad Nacional 
de Piura, creará perspectivas de desarrollo institucional, contribuyendo a la formación 
profesional del alumnado. Difundirá, más ampliamente, su servicio aplicando un 
Modelo de eficiencia y eficacia en procedimientos administrativos y de gestión, de tal 
manera, que su aporte sea reconocido en la institución y la ciudadanía piurana”. 
Su visión es la siguiente: "El Instituto de Idiomas pretende en el mediano y 
largo plazo constituirse en una unidad académica de formación Líder en la Región 
Norte en el habla de los idiomas extranjeros y nacional, orientado al campo de 
formación profesional, empresarial, relaciones comerciales, y comunidad en general" 
Sus Objetivos Académicos son los siguientes: (a) Formación Académica 
básica, integral y especializada del idioma Ingles mediante el método The New 
Cambidge English Course “(Ingles Británico) a los Estudiantes pre-grado y post-grado 
de la Universidad Nacional de Piura. (b) Formación Académica del Idioma Ingles 
Británico, como actividad de extensión universitaria a la Comunidad de la Región 
Norte, desarrollado en cuatro niveles: Básico, Pre Intermedio, Intermedio y Avanzado. 
(c) Formación Académica básica, integral y especializada en Idiomas: portugués, 
francés, italiano, quechua. Según demanda de la Comunidad de la Región Norte del 
Perú. (d) Proyectar a mediano plazo la formación de profesionales especialista en 
idiomas, y desarrollar investigación en la metodología de la enseñanza del idioma 
inglés, quechua y portugués. 
Los tipos de servicio que ofrece son: El Instituto de Idiomas asistido con su 
moderno Laboratorio de Multimedia con la aplicación del método de la Serie de Libros 
"Inside Out" y su ampliada infraestructura tiene dos orientaciones en el servicio que 
ofrece: El Programa de Inglés para estudiantes del pre-grado y post grado de la 
Universidad Nacional de Piura público en general. El programa para alumnos de pre 
grado consta de dos cursos Inglés I y II. Cada uno de éstos dura un semestre lectivo (16 
semanas). El estudio de estos dos cursos ofrece a los estudiantes un nivel básico, que es 
equivalente al nivel básico desarrollado en los programas de extensión universitaria. 
Extensión Universitaria: A este tipo de servicio tiene acceso toda la población 
que lo requiera incluido el personal de la Universidad Nacional de Piura (docente, 
administrativo y alumnos). La mayor demanda se concentra en el curso de inglés que 
consta de niveles y duración tal como se señala en el cuadro 1.1:  
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Cuadro 1. 1 Niveles de idiomas 
1) Elementary 
2) Pre Intermediate  
3) Intermediate 
4) Upper 
5) Intermediate Advanced 
5 meses 
5 meses 
5 meses 
5 meses 
5 meses 
Capítulo 2 
Materiales y métodos 
 
2.1. Tipo de investigación. 
Según Rivas (1995) señala que la investigación descriptiva, “trata de obtener 
información acerca del fenómeno o proceso, para describir sus implicaciones”. (p.54). 
De esta manera, atendiendo a los objetivos propuestos en el estudio, el tipo de 
investigación se ubicará en un nivel descriptivo, ya que determinará las características 
relacionadas a la problemática observada en el Instituto de Idiomas de la Universidad 
Nacional de Piura en cuanto a su falta de publicidad para posicionarse en el mercado 
idiomático de la ciudad de Piura. 
 
2.2. El modelo teórico. 
El que más se ajusta a nuestro plan de marketing es el posicionamiento en 
función a la competencia. 
Sabemos mediante la encuesta (preg16) que, por delante del Instituto de Idiomas 
de la Universidad Nacional de Piura, se encuentran mejor posicionados ICPNA y el 
centro de Idiomas de UDEP. También a través de, parte de la guía de Focus Group, que 
el Instituto de Idiomas brinda los servicios como para, de alguna manera, poder 
competir al nivel de estas dos grandes instituciones mencionadas anteriormente, sin 
embargo, en los últimos años no se ha establecido una estrategia para hacer la difusión 
de los mismos, problemática que significa para nosotros el Objetivo General de esta 
investigación. 
La vertiente de este tipo de posicionamiento a la cual se adecua este estudio es la 
de seguidor o segunda marca (Moraño, 2010), es decir, vamos a proponer una estrategia 
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de posicionamiento publicitario de tal manera que el Instituto de Idiomas de la 
Universidad Nacional de Piura se presente ante el público como una alternativa para el 
líder (ICPNA y UDEP), pero con precios más accesibles.  
Esta idea se refuerza gracias al concepto de Barron Araoz (2000), quien nos dice 
que el posicionamiento también se determina por las percepciones de los compradores 
sobre la marca de la empresa en relación con las marcas de sus competidores directos. 
 
 
2.3. El diseño de la investigación. 
El diseño es no experimental, pues no se han manipulado las variables y se han 
observado los hechos o fenómenos tal y como se dan en su contexto natural. 
(Hernandez,2003). 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos. 
 
Cuadro 2. 1 Recolección de datos 
Técnica Instrumentos 
Encuesta      Cuestionario sobre posicionamiento 
       Documentaria 
 
        Focus Group 
           Fichas de trabajo 
 
           Guía de Focus Group 
 
 
 
2.5. Muestreo. 
La población para la presente investigación está dada por la ciudad de Piura, la 
misma que supera ampliamente las 100,000 unidades o personas; en consecuencia el 
cálculo del tamaño de muestra se realizará en base a población infinita. Respecto a los 
encuestados, fueron la población PREMIUM de la ciudad de Piura. 
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A través del censo del INEI año 2007, tratamos de determinar cuál es el 
porcentaje de la población Premium en el departamento de Piura, posteriormente a 
través de la tasa de crecimiento, lo inferimos para Piura ciudad. El porcentaje de 
población Premium resultó siendo 40.22% y es equivalente a 344,204 personas. En base 
a 344,204 personas se calcula el tamaño de muestra con un error estimado de 7% siendo 
el tamaño de 196 personas. 
 
 
 
Cuadro 2. 2 Muestra 
CÁLCULO DEL TAMAÑO DE LA MUESTRA 
POBLACIÓN INFINITA: 
P 50%  
Q 50%  Tamaño  
de muestra (n) = 
 
196 Error permisible ( E) 7.00% 
S 1.96  
Intervalo de confianza (K) 95% 
N = tamaño de la población 
E = error de estimación 
K = intervalo de confianza 
P = proporción en la población que sí pertenecen a esa clase. 
Q = proporción en la población que no pertenecen a esa clase. 
S = nivel de confianza correspondiente al % de confianza. 
n = tamaño de la muestra 
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Tasa de crecimiento = (año final – año inicial / número de años) x el año en cuestión. 
El cálculo del tamaño de la muestra es probabilístico porque se usan fórmulas 
para obtener el tamaño de la muestra; mientras que la distribución de las unidades 
muestrales es no probabilístico porque cada unidad muestral es seleccionada según 
conveniencia del investigador ya que el cuestionario fue aplicado, en su mayoría, dentro 
de la Universidad Nacional de Piura y el focus group en el Instituto de Idiomas de la 
UNP. 
 
2.6. Métodos, técnicas de tratamiento y análisis de datos. 
 
Cuadro 2. 3 Análisis de datos 
Técnicas Instrumentos 
Análisis cualitativo a) Organización de los datos 
b) Codificación 
c) Frecuencia 
Análisis cuantitativo o 
estadístico 
a) Seleccionar software SPSS - Versión 22 
b) Tablas de contingencia y estadísticos descriptivos. 
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Capítulo 3 
Resultados y discusiones 
 
3. 1 Resultados. 
3.1.1 Datos generales 
Cuadro 3. 1. Sexo del encuestado 
 Frecuencia Porcentaje 
Masculino 152 76,0 
Femenino 48 24,0 
Total 200 100,0 
 
 
Interpretación: De los encuestados, la muestra estuvo principalmente 
compuesto por hombres en un 76% y un menor porcentaje de mujeres 24%. Lo que 
denota una fuerte influencia de la población masculina en el status premium.  
 
 
 
Cuadro 3. 2 Grado de instrucción del encuestado 
 
 Frecuencia Porcentaje 
 
Superior Universitario 
191 95,5 
Post Universitario 9 4,5 
Total 200 100,0 
 
 
Interpretación: La concentración del grado de instrucción del encuestados se 
muestra que el 95% de los encuestados están cursando educación superior, lo que debe 
concentrar un valor adquisitivo menor, pero por cantidad de demanda; sin embargo 
tenemos un porcentaje importante de encuestados que tienen educación entre maestría y 
doctorado, que poseen un poder adquisitivo mayor para acceder a una gama de servicios 
más sofisticados.  
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Cuadro 3. 3 Distrito del encuestado 
 
 Frecuencia Porcentaje 
26 de Octubre 17 8,5 
Castilla 161 80,5 
Piura 22 11,0 
Total 200 100,0 
 
 
Interpretación: Entre las localidades la mayoría son de Castilla distrito, lo que 
indica que la ubicación del centro de idiomas estaría estratégicamente puesta para cubrir 
su mayor cantidad de demanda.  
 
3.1.2 Objetivo específico N 02: Caracterización de actuales y potenciales clientes de 
la ciudad de Piura, estudiando sus necesidades. 
 
Cuadro 3. 4 Nivel de ingresos del encuestado 
 
 Frecuencia Porcentaje 
S/ 840 - S/ 1680 28 14,0 
S/ 1680 - S/ 2500 137 68,5 
S/ 2500 - S/ 4000 27 13,5 
S/ 4000 - a más 8 4,0 
Total 200 100,0 
 
Interpretación: Al analizar la capacidad de pago de los encuestados, se 
observa que, en su mayoría tienen un ingreso promedio de 1680- 2500 soles los que los 
ubica en el estrato socioeconómico B, siendo un población con capacidad de pago 
promedio.  
 
 
 
Cuadro 3. 5 ¿Qué idiomas ha estudiado? 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Coreano 1 ,5 
Inglés 196 98,0 
Francés 3 1,5 
Total 200 100,0 
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Interpretación: Al analizar el idioma de estudios, se observó que 
principalmente el idioma de estudios es el inglés, con alguna incidencia de francés. 
 
Cuadro 3. 6 Marca el nivel que has llegado: 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Elemental (Básico) 74 37,0 
Pre-Intermedio 101 50,5 
Intermedio 25 12,5 
Total 200 100,0 
 
Interpretación: El nivel promedio alcanzado es el pre-intermedio, con un 
50.5%, en necesario que esta población se pueda seguir captando para seguir 
profesionalizando al igual que el 37% de encuestados que sólo han llevado el básico.  
 
 
Cuadro 3. 7 ¿Qué otro idioma te gustaría estudiar      
adicionalmente? 
 
 
 Frecuencia Porcenta
je 
Portugués 125 62,5 
Francés 63 31,5 
Italiano 12 6,0 
Total 200 100,0 
 
 
Interpretación: Los idiomas con mayor demanda siguen siendo las lenguas 
romance como: portugués, francés e italiano. 
 
Cuadro 3. 8 ¿En qué centro o instituto has estudiado? 
 
 Frecuencia Porcent
aje 
ICPNA 9 4,5 
UDEP 2 1,0 
Instituto de idiomas de la 
UNP 
189 94,5 
Total 200 100,0 
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Interpretación: La mayoría de la población encuestada se educó en el instituto 
de idiomas de la UNP, sin embargo sectorizando, este dato debe tomarse con cuidado, 
pues bien la Universidad Nacional de Piura y la Universidad de Piura poseen gran 
afluencia de su alumnado como requisito de carrera, y es necesario precisar que en 
verdad existe una gran competencia con los institutos ICPNA y UDEP.  
 
 
Cuadro 3. 9 ¿Qué sistema de aprendizaje te gustaría estudiar en un futuro 
inmediato? 
 
 Frecuencia Porcent
aje 
Presencial 52 26,0 
Semi-presencial 38 19,0 
Virtual 110 55,0 
Total 200 100,0 
 
 
Interpretación: Las generaciones van evolucionando con el cambio 
tecnológico por lo que cada vez más el uso de medios virtuales viene siendo una 
corriente necesaria en la implementación, un 55% manifiesta que las clases virtuales 
serían un gran alcance.  
 
Cuadro 3. 10 Considerando el tema de la globalización, precisamente la variable 
tecnología, ¿Qué idioma consideras para Piura de necesidad inmediata? 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Inglés 5 2,5 
Portugués 153 76,5 
Francés 15 7,5 
Italiano 2 1,0 
Chino mandarín 25 12,5 
Total 200 100,0 
 
 
Interpretación: Los encuestados manifestaron que el chino mandarín y en su 
mayoría el portugués son idiomas competentes de necesidad inmediata, ya que se trata 
de potencias en términos económicos y políticos.  
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Cuadro 3. 11 Respecto a la conveniencia de los horarios, marca: 
 
 Frecuencia Porcentaje 
4 pm -7 pm 155 77,5 
7 pm -10 pm 26 13,0 
Fines de semana 19 9,5 
Total 200 100,0 
 
 
Interpretación: Al analizar la conveniencia de horarios, en su mayoría los 
encuestados indican que el horario de 4 a 7 pm, es el horario que mejor se ajusta a sus 
demandas, al igual que el horario más nocturno.  
 
 
Cuadro 3. 12 ¿Cuál es su disposición máxima a pagar por el servicio mensual de 
idiomas? 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
S/. 70- S/. 80 67 33,5 
S/. 90- S/. 100 122 61,0 
S/. 110- S/. 120 11 5,5 
Total 200 100,0 
 
 
Interpretación: La cifra objetiva a pagar por este servicio es de 100 soles, en 
promedio por todos los encuestados, lo que es a nivel de mensualidad, este dato está por 
debajo de los precios vigentes.  
 
 
Cuadro 3. 13 Marca el ítem por el cual te matricularías en un centro o instituto de 
idiomas: 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Por el nivel de aprendizaje 166 83,0 
Por el precio 34 17,0 
Total 200 100,0 
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Interpretación: En su mayoría, los encuestados considerar que el nivel de 
aprendizaje es la cualidad esencial para matricularse en el instituto de idiomas, lo que va 
de la mano con fortalecer mucho más el servicio educativo que hacer una mejora en 
precios precisamente.  
 
Cuadro 3. 14 ¿Cuáles son los medios de difusión que más utiliza? 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Redes Sociales 186 93,0 
Televisión 2 1,0 
Periódicos y/o revistas 12 6,0 
Total 200 100,0 
 
 
Interpretación: La presencia de las redes sociales es el elemento fundamental, 
para captación de clientes, difusión de información, y la esencia para el desarrollo de la 
red de contactos que acerque al instituto con sus usuarios. 
 
Cuadro 3. 15 ¿Qué tipo de inglés de inmersión te gustaría estudiar? 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Inglés de estudiantes de 
negocios 
156 78,0 
Inglés de ingeniería 44 22,0 
Total 200 100,0 
 
 
Interpretación: Hay una gama de servicios diversos en los que se puede 
profundizar, el inglés de inmersión para los negocios e inglés para ingeniería vienen 
siendo especialidades en las que se puede trabajar aspectos técnicos para la comprensión 
de cada especialidad.  
 
 
Cuadro 3. 16 ¿Qué servicio extra te gustaría recibir si estudiarás en algún centro 
de idiomas? 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Reforzamiento online 17 8,5 
Sistemas de becas al 
extranjero 
181 90,5 
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Revistas actualizadas - 
cultura general 
2 1,0 
Total 200 100,0 
 
Interpretación: La preparación para sistemas de becas al extranjero viene 
siendo el servicio más valorado el 90.5% manifiesta que éste puede profesionalizarse 
con los exámenes Toelf y Cambridge.  
 
Cuadro 3. 17 Si tuviera que enumerar en un ranking a los mejores institutos 
de idiomas de la localidad de Piura, ¿Cuál sería el orden? 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Instituto de Idiomas UDEP 120        60,0 
ICPNA 63 31,5 
Instituto de Idiomas UNP 17 8,5 
Total 200 100,0 
 
Interpretación: Al valorar los institutos de idiomas de la localidad, la 
percepción ponderada del ranking ubica a la UNP en la tercera posición, lo cual 
confirma su sub posicionamiento dentro del mercado objetivo. 
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3.1.3 Perfil de cliente 
Como parte de la caracterización de los clientes hacia los cuales apunta la presente 
investigación, se detallan en el siguiente cuadro las principales características de los 
consumidores a través de los siguientes ítems: 
Cuadro 3. 18 Perfil del cliente 
CARACTERÍSTICA DETALLE 
GEOGRÁFICA Piura Provincia 
DEMOGRÁFICA Jóvenes entre 18 y 35 años 
CLASE SOCIAL Principalmente NSE A, B y C de acuerdo a Arellano 
Marketing. 
ESTILO DE VIDA  Progresista* de acuerdo a Arellano Marketing 
OCUPACIÓN  Estudiantes Universitarios, Practicantes, Trabajadores que 
comen fuera de su centro de trabajo. 
Elaboración propia 
A continuación, se detalla el perfil de consumidor “Progresista” de acuerdo a 
Arellano Marketing, consumidor hacia el cual está orientada nuestra propuesta de valor 
y el cual ha sido seleccionado a través de los criterios de segmentación que plantea este 
autor. 
 
Figura 3. 1 Características del Perfil del Cliente 
Fuente: Arellano Marketing  
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3.1.4 Objetivo específico N 03: Características de los actuales competidores del 
Instituto de Idiomas de la Universidad Nacional de Piura. 
Cuadro 3.19 Comparativo de los principales centros de idiomas de la ciudad de 
Piura 
      
                   
Institución 
 
Ítem 
 
     UNP 
http://unp.edu.pe/institutos
/iidiomas/index.htm 
 
 Centro de Idiomas de la  
UDEP 
http://udep.edu.pe/id
iomas/ 
 
                ICPNA 
http://www.
icpna.edu.pe/ 
Página web Diseño muy pobre, sin 
colores ni imágenes, poco 
contenido 
Diseño completo, 
descripción al detalle de 
cada uno de los servicios. 
Diseño 
llamativo, 
contraste de 
colores, 
información de 
primera mano que 
tiene que ver con 
todos los 
servicios. 
Redes sociales  En total abandono, 
completamente 
desactualizada (sólo 
Facebook). 
En constante actualización, 
mantenimiento (Facebook e 
Instagram) 
Publicaciones 
constantes en lo 
que se refiere a 
Facebook e 
Instagram. 
Servicios Actualmente sólo se 
enseña inglés y coreano, 
pese a que la página nos 
ofrece italiano, portugués, 
francés y quechua. 
Inglés británico, 
portugués, chino mandarín, 
cash course, cursos para 
profesionales (inglés de 
inmersión para 
comunicadores, empresas y 
docentes) 
Inglés, 
programa para 
niños, programa 
para jóvenes y 
adultos. 
Exámenes y 
certificaciones 
certificaciones de 
niveles aprobados  
convalidaciones de 
cursos 
exámenes de 
suficiencia 
 
- TOEFL  
- ITP  
- Cambridge 
- ECPE 
(examination for 
the certificate of 
proficiency in 
English)  
- ECCE 
(examination for 
the certificate of 
competency in 
English)  
- TOELF (test 
of English as a 
foreign language) 
Eventos Sólo aniversario del 
Instituto en sí. 
Constantes congresos y 
capacitaciones. 
Eventos que 
tienen que ver con 
el año calendario. 
Laboratorio Si Si Si 
Biblioteca No  No Si, biblioteca 
virtual también. 
Rango de 
precios 
s/60.00 – s/90.00 s/120.00 – s/150.00 s/90.00 – 
s/120.00 
Ubicación Castilla UDEP Centro de 
Piura 
Horarios Relativo Relativo Relativo 
Elaboración: Propia 
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Premisas 
 
1. Como parte del objetivo específico dos (Caracterización de actuales y 
potenciales clientes de la ciudad de Piura, estudiando sus necesidades), se logró 
determinar que:  
- Los encuestados son conscientes de que la preparación y el estudio de los 
idiomas son muy importantes. 
- Existe un gran segmento que aún no ha llegado a especializarse en el estudio de 
los idiomas. 
- Existe una gran inclinación por las lenguas romance, portugués y chino 
mandarín.  
 - Los encuestados ponen el método por encima de la forma.  
- Los encuestados se sienten fuertemente atraídos por las redes sociales.  
 
2. Con respecto al comparativo de los principales centros de idiomas en la ciudad 
de Piura, este cuadro nos ilustra claramente que la página web y las redes 
sociales del Instituto de Idiomas de la Universidad Nacional de Piura son muy 
pobres con respecto a sus principales competidores, están desactualizadas y no 
cuentan con eventos del año calendario (ANEXO 08).  
El único centro de idiomas que cuenta con el servicio de inglés de inmersión es 
el de la UDEP, convirtiéndose así en una importante ventaja competitiva. 
En cuanto a infraestructura casi todos están a la par, aunque sería conveniente 
que el Instituto de Idiomas de la Universidad Nacional de Piura cuente con una 
biblioteca implementada con material didáctico. Existe también una gran 
desventaja por parte del Instituto de Idiomas al no contar con certificación de 
exámenes internacionales (Parte de la recomendación N 03). 
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Objetivo específico N 04: Describir los servicios otorgados por el Instituto 
de Idiomas de la Universidad Nacional de Piura. 
3.1.4 Resultados de la Guía Entrevista 
1. Lo que al estudiante se le viene a la mente cuando piensa en algún lugar de 
estudio:  
a) Universidad 
b) Instituto 
c) Academia 
d) Colegio 
2. Característica que más destaca para elegir un lugar de estudios de otro idioma:  
a) Que los docentes sean capacitados constantemente y hayan obtenido 
certificaciones internacionales. 
b) Ambiente agradable. 
c) Que el centro de estudios certifique y avale que aprendiste inglés y sirva 
como una ventaja competitiva. 
3. El servicio brindado por el instituto de idiomas: 
a) Los profesores se encuentran capacitados. 
b) Los horarios se acomodan a la necesidad de uno. 
c) Discrepancia con respecto a tener que OBLIGATORIAMENTE comprar 
los libros, aunque a veces depende del criterio de cada profesor. 
d) En general un buen servicio, aunque podría mejorar. 
4. La calidad del docente del Instituto de Idiomas: 
Buena, pero podría mejorar; única objeción: usar un poco más de material 
virtual para hacer más dinámicas las clases. 
5. Las instalaciones del Instituto de Idiomas: 
Son cómodas en el sentido de que cuentan con aire acondicionado, pero falta 
más espacio, alguna sala virtual, una sala de estar más grande y mejor amoblada, 
es decir, con más asientos, una biblioteca. 
6. Los horarios del Instituto de Idiomas:  
Cubren las necesidades de los estudiantes en el sentido de que hay horarios para 
todos, mañana, tarde, noche y fines de semana, por ese lado perfecto. 
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7. Ubicación del Instituto de Idiomas en la ciudad de Piura: 
Está en muy buena ubicación aunque hubiera sido mejor que esté en la misma 
Universidad. 
8. El rango de precios: 
Se encuentran al alcance de los bolsillos, por tratarse de ser estudiantes de la 
UNP la mensualidad es de s/60.00, cuando el promedio en otros centros de 
idiomas oscila entre s/90.00 – s/150.00; aunque deberían bajar el precio de los 
libros, talvez por eso los alumnos se ven en la obligación de sacar copias o 
prestarlos. 
9. Servicios adicionales que considera debería tener el Instituto de Idiomas: 
a) Reforzamientos (de preferencia online) 
b) Sistema de becas al extranjero. 
c) Un club de lectura. 
10. Sistema de aprendizaje para un futuro inmediato: 
Todos los involucrados dijeron sin pensarlo un sistema de aprendizaje virtual, 
por cuestiones de tiempo más que todo, aunque son conscientes de que no 
aprenderán de la misma manera que haciéndolo de manera presencial (ahí se 
demuestra el interés que uno percibe en el Insituto de Idiomas de la UNP), 
habría que conscientizar de alguna manera. 
11. Idioma de necesidad inmediata para Piura: 
a) Inglés 
b) Portugués 
c) Chino mandarín 
12. Medios de comunicación más frecuentes:  
a) Internet (facebook) 
b) Televisión 
13. Lo que le hace falta al Instituto de Idiomas:  
a) Insistimos con el sistema de becas al extranjero para los estudiantes que 
realmente destaquen. 
b) Hacerle más publicidad al instituto para que jóvenes de otras 
universidades también consideren al Instituto de Idiomas de la UNP 
como una alternativas más. 
c) Seriedad y ética. 
d) Mayor exigencia y disciplina por parte de los profesores. 
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Premisas 
- El estudiante promedio pone la calidad de enseñanza y el servicio en sí, por 
encima de las instalaciones que pueda brindar un centro de idiomas. 
- No se cumplen del todo las expectativas que el estudiante busca copar cuando 
se inscribe en el Instituto de Idiomas de la Universidad Nacional de Piura. 
- Los horarios y la ubicación del Instituto de Idiomas, son los ítems más 
favorables que presenta. 
- Los precios se encuentran al alcance del bolsillo del estudiante. 
- Los estudiantes piden mayor énfasis por parte de las autoridades con respecto a 
la implementación de material virtual. 
- El estudiante es consciente de que centros de idiomas como ICPNA y UDEP, 
están por encima del Instituto de Idiomas de la UNP, ya que a éste le hacen falta 
una serie de estrategias y servicios para poder competir. 
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Objetivo específico N 05: Diagnosticar la posición actual del Instituto de Idiomas 
de la Universidad Nacional de Piura frente a sus competidores. 
Cuadro 3.20 Ránking de los mejores Institutos de Idiomas según cuestionario. 
Centro de 
Idiomas 
Ránking Frecuencia Porcentaje 
UDEP 1 120 60.0% 
ICPNA 2 63 31.5% 
Insttuto de 
Idiomas UNP 
3 17 
------ 
200 
8.5% 
------- 
100% 
 
Premisa 
Este ranking, extraído de los resultados de la pregunta número 16 del cuestionario, nos 
muestra un claro panorama de qué tan posicionados se encuentran en la mente del 
consumidor cada uno de los centros de idiomas de la ciudad de Piura.  
Según los resultados del cuestionario en cuanto a la valoración de cada uno de los 
centros de idiomas, UDEP e ICPNA tienen una gran ventaja con respecto al Instituto de 
Idiomas de la Universidad Nacional de Piura; esto no hace otra cosa que confirmar 
nuestras premisas y conclusiones sobre el subposicionamiento en el que se encuentra 
sometido, ya que no se le están destinando los suficientes recursos para ser competitivo, 
hacia ahí es que apunta gran parte de nuestra estrategia. 
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Objetivo específico N 06: Proponer una estrategia de posicionamiento para 
incrementar la participación del Instituto de Idiomas en el mercado. 
 
3.1.5 PLAN DE MARKETING INSTITUTO DE IDIOMAS DE LA 
UNIVERSIDAD NACIONAL DE PIURA. 
 
 
 
 
 
 
 
Introducción 
En el siguiente capítulo se definen los objetivos y estrategias de marketing que 
se proponen para el Instituto de Idiomas de la Universidad Nacional de Piura para lograr 
atraer, atender y fidelizar a sus clientes; exponiéndose los objetivos de corto, mediano y 
largo plazo, así como el perfil del cliente, y la estrategia clave a adoptar para lograr 
penetrar en el mercado. Sigue con la parte fundamental de la definición de cada aspecto 
del Marketing de Servicios con as 7 “P”: precio, plaza, promoción, personas, procesos, 
producto, posicionamiento.  
 
Tal y como lo hemos venido explicando a lo largo de la investigación, la estrategia de 
posicionamiento publicitario que estamos proponiendo gravita en torno a las 7Ps; 
producto, precio, promoción, plaza, personas, procesos y posicionamiento o evidencia 
física (Dave Chaffey y PR Smith). 
 
Finalmente se detalla el presupuesto de las actividades a realizar. 
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3.1.5.1 Objetivos de marketing 
Cuadro 3. 21 Plan de Marketing 
OBJETIVO DE MARKETING Corto 
plazo 
2017 
Mediano 
plazo 
2018 
Largo 
plazo 
2019 
INDICADOR HERRAMIENTA 
Aumentar la credibilidad de la marca con clientes que 
tengan una opinión favorable del instituto de idiomas.   
- 70%* 80%* % de encuestados que tienen 
una opinión favorable la 
marca 
Encuesta de grado de aceptación. 
Aumentar la frecuencia de inscritos en los niveles sin ser 
estudiantes de la UNP.  
- 20%** 30 %** % de inscritos externos  Registro computarizado 
Aumentar número de internautas en el fan page en las 
redes sociales. 
- 50% 100% % de internautas nuevos sobre 
el total 
Reporte de Facebook, Instagram, 
Twitter. 
Aumentar las visitas al blog, sobre trucos para aprender 
mejor los idiomas.  
- 50% 100% % de internautas nuevos sobre 
el total. 
Reporte de blog. 
Gestión de laboratorios dotados con contenidos 
programáticos  
- 80%*** 90%*** Solicitud  Trato directo  
Aumentar la satisfacción del alumno.  - 75% 85% % de clientes satisfechos 
sobre el total 
Encuesta de satisfacción. 
Elaboración propia 
*  Dialnet (2013) los niveles de aceptación de un servicio deben fluctuar entre el 70 y 80% mínimo de sus beneficiarios.  **La mayor población de estudiantes del instituto de 
idiomas sería bueno ir buscando otros mercados potenciales. ***Ingresar un proceso  con la Universidad para poder  negociar laboratorios informáticos con equipos de punta.
48 
 
 
Cuadro 3. 2 Diferenciación 
 
 
 
 
 
 
3.1.5.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING 
Nuestra estrategia de marketing gravita en torno a las 7 Ps en un nuevo concepto de la 
educación, que permite disfrutar de la experiencia en un ambiente cómodo, con rapidez, 
atención amable.  
  
Estrategia de producto 
Plan de estudios. Se propone realizar un programa de inducción en el cual se 
informe ampliamente las instalaciones y servicios ofrecidos por el instituto, además, se 
propone realizar convenios con instituciones educativas y empresariales para efectuar 
intercambios y pasantías de estudiantes y profesores. 
 
Así como la preparación para exámenes internacionales correctamente 
difundida en toda la comunidad.  Debe estar orientadas al diagnóstico y propuesta de 
soluciones, situaciones y casos reales, se recomienda evaluar los docentes y la 
prestación del servicio para realizar mejoras continuas. 
 
Según la encuesta podemos destacar que los idiomas a ofrecer son: 
 
1) Inglés en todos sus niveles, haciendo énfasis en el nivel Pre-intermedio, y 
aperturando inglés para negocios (empresas) y de ingeniería.  
2) Portugués 
ESTRATEGI
A 
DETALLE 
Estrategia de 
diferenciación 
 Se trabajará con la imagen de marca, que permitirá resistir mejor 
a los competidores directos, lealtad del cliente, protección contra 
servicios sustitutos y lograr una menor sensibilidad al precio 
maximizando la rentabilidad de la empresa. 
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3) Francés  
4) Italiano  
5) Chino Mandarín  
6) Coreano y quechua.  
 
Los niveles de portugués e italiano tienen rotación rápida, y hay gran demanda 
por ellos, así mismo se recomienda nivel de francés, y aportar con Chino Mandarín por 
la nueva tendencia mundial, y continuar con las clases de Coreano y Quechua como 
difusión de nuestra cultura y la proyección de una nueva, pero esto debe ser reforzado 
con una correcta promoción y difusión.  
Modalidades a ofrecer: 
A. Presencial  
La modalidad de enseñanza presencial es aquella en que los estudiantes pueden 
asistir regularmente a clase y desarrollar su proceso de aprendizaje en un entorno grupal 
y presencial. Se trata de la modalidad clásica de enseñanza. INEA. Anónimo, 
Recuperado de 
http://www.inea.org/index.php?option=com_content&view=article&id=49&Itemid=103
.  
B. Virtual 
 La modalidad virtual es a través del aula virtual es una herramienta de apoyo a la 
formación presencial que permite que el alumno acceda a través de la red a los 
materiales de la asignatura, al profesor titular de la misma y a un amplio repertorio de 
recursos y herramientas de apoyo al aprendizaje: tests de autoevaluación, foros, chats, 
archivos fotográficos o audiovisuales, enlaces a webs, etc. Esto permite al alumno 
aprender desde cualquier ubicación geográfica y a su propio ritmo. Jonaira Ramirez 
(2014) Recuperado de http://persencial.blogspot.pe/  
 
 
C. Semi-presencial 
Es la combinación de las modalidades antes descritas, una parte presencial, y la 
otra a través del aula virtual.  
El aprendizaje semipresencial (por sus siglas en inglés: Blended Learning o B-
Learning) se refiere a la combinación del trabajo presencial (en aula) y del trabajo en 
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línea (combinando Internet y medios digitales), en donde el alumno puede controlar 
algunos factores como el lugar, momento y espacio de trabajo. Asimismo, se puede 
entender como la combinación eficiente de diferentes métodos de impartición, modelos 
de enseñanza y estilos de aprendizaje. 
El b-learning es referido de distintas formas: aprendizaje semipresencial, 
aprendizaje mixto, aprendizaje combinado y aprendizaje híbrido. En todos los casos se 
refiere al trabajo combinado en modalidad presencial y en línea para lograr un 
aprendizaje eficaz. El gran reto está en encontrar el balance adecuado entre las 
actividades que se realizan de manera virtual, y las que se hacen de manera presencial. 
Anónimo, Recuperado de http://elearning.ciberaula.com/articulo/blearning/ 
Se pueden ofrecer nuevas modalidades según la demanda, sobre todo dirigido a 
público universitario, de instituto y pos universitario.  
Horarios: 
Se debe tener en cuenta la variedad y disponibilidad de horarios sobre todo en 
horarios de tarde y fin de semana para el público que labora y que no tiene flexibilidad, 
así con la ampliación de otras modalidades podrá ser ideal un mejor monitoreo.  
1) Lunes a viernes: 8am-12pm y 2pm-9pm 
2) Sábado 9am -1pm y 4pm -7pm 
3) Domingo 9am-1pm 
 
Servicios adicionales: Sistemas de becas al extranjero, gestionando las Becas 
del Ministerio competente en educación, para estudiantes universitarios. 
Luego, tramitar las solicitudes de Becas de carácter general y de movilidad 
para estudiantes de Grado, Primer y Segundo Ciclo y de Másteres y Doctorado para el 
aprendizaje del idioma inglés.  
Además, tramitar las solicitudes de Becas-Colaboración. 
También, gestionar las Becas del Plan Propio de la Universidad Nacional: (a) 
Becas de carácter general del Plan Propio para estudiantes de Grado, Primer y Segundo 
Ciclo, Másteres y Doctorado para el aprendizaje del idioma inglés. (b) Becas de Apoyo 
a la Información y Participación Universitaria. (c) Premios Mejores Expedientes 
Académicos. (d) Ayudas Sociales. (e) Ayudas de matrícula para estudiantes inscritos en 
los cursos de verano.  
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Tramitar las solicitudes de Becas del Gobierno: Los matriculados en la 
Universidad de Nacional de Piura con vecindad administrativa en el Perú 
(PRONABEC) 
Informar y asesorar a las personas usuarias respecto a: (a) Revistas actualizadas 
- cultura general (Brindar accesos irrestrictos a importantes colecciones de revistas 
científicas, en tanto con sus versiones físicas como su acceso electrónico al texto 
completo de estas colecciones es accesibles a todas las PC, notebook, tablet, 
smartphone, etc. conectadas físicamente dentro del campus y que no requiera de 
contraseñas), (b) Preparación para exámenes internacionales (Todos los exámenes 
internacionales de inglés son pruebas estandarizadas cuyo formato es necesario conocer 
muy bien a fin de alcanzar el máximo puntaje posible, de acuerdo al nivel de 
conocimientos de inglés. Cada examen consta de muchos tipos de preguntas que se 
deben aprender a responder adecuadamente y con bastante rapidez, porque el tiempo 
que te dan para contestar es siempre muy limitado. (c) Los cursos de preparación, 
diseñados especialmente para cada examen y con todas las estrategias para que obtener 
los mejores resultados. Además, todos los cursos son en grupos pequeños, para 
maximizar tus oportunidades de práctica, o en clases individuales para adaptarse 
completamente a las necesidades del usuario. (d) Los exámenes básicos son el TOEFL, 
IELTS, GRE, GMAT, SAT o cualquier otro examen de inglés (Michigan, TOEIC, FCE, 
etc.)  
 
     Estrategia de Precio 
Se propone la estrategia de fijación de precios basada en el buen valor, que 
basa su precio en la percepción que los clientes tienen sobre el producto y no en el costo 
del mismo. Esto implica que la compañía no puede diseñar un producto y un programa 
de marketing y luego establecer el precio, sino que el precio se considere junto con las 
otras variables de la mezcla de marketing antes de establecer el programa de marketing. 
Samantha Liehr, Benigno V., Berenice Leon, Alfonso V. Recuperado de 
http://fijacionvalor.blogspot.pe/2013/04/fijacion-de-precios-en-base-al-valor.html .  
La valoración del cliente tiene una disponibilidad promedio a pagar de 100 
soles mensuales, según resultados de encuesta, premiando también las inscripciones 
adelantadas con descuentos especiales ya sea en libros o material. 
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Estrategia de Plaza 
La ubicación es pertinente según la mayoría de los encuestados.  
 
Figura 3. 2 Ubicación geográfica del Instituto de Idiomas UNP 
Fuente: www.googlemaps.com  
     Estrategia de Promoción 
Cuadro 3. 18 Estrategia de promoción 
ESTRATEGIA DETALLE 
Video de promoción en 
Youtube 
Campaña de publicidad animada mediante Youtube con un 
video que describa al cliente, a su necesidad, la alternativa y por 
qué deben optar por C.I  - UNP.  
Página Web  Como nexo entre el cliente y se aperturará un website donde se 
brindará, información acerca del producto y un review de 
nuestra propuesta.  Se aplicarán de estrategias de Search Engine 
Optimization (SEO) para posicionamiento de nuestra página. 
Redes Sociales  Interacción vía Facebook, Twitter e Instagram con los 
internautas donde se compartirá los principales servicios y 
promociones, además de publicaciones periódicas referidas al 
aprendizaje de idiomas, curiosidades e información miscelánea 
pertinente.. 
Lanzamiento del Blog  Difundir los tips de aprendizaje de los idiomas.  
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Nexo con UNP Difundir los sistemas adoptados, a través de los websites de la 
UNP.  
 
Elaboración propia. 
El principal canal de interacción con los clientes será a través de las redes 
sociales, utilizando Facebook, Twitter e Instagram por ser las de mayor difusión entre 
nuestro público objetivo “progresista” (fuente: encuesta y focus group) 
 
Estrategia de Procesos 
La calidad del servicio que se brinda es un aspecto clave de negocio, ya que los 
clientes realmente no están interesados en los detalles de cómo funciona el negocio, lo 
que les importa es que el sistema funcione bien y también obtengan educación de alta 
calidad por un precio considerable. Se propone que este proceso vaya acompañado de 
una gran sonrisa por parte del personal que atiende y también de un pequeño tour por las 
instalaciones del Instituto para aquellos que aún no lo conocen. 
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Elaboración propia 
 
Estrategia de Personas 
 Las personas son un factor importantísimo dentro de las 7 P del marketing mix. 
Además de juzgar los productos y buscar información en un sitio y otro, el cliente, habla 
y opina sobre las personas que representan a la empresa. Es por ello que el personal 
contar con las capacidades y habilidades necesarias, para que así pueda brindar un 
servicio en el cual el cliente se sienta satisfecho. 
Dentro de las estrategias que se llevará a cabo para poder contar con este tipo 
de personal tenemos: (a) Envío a seminarios y a concursos. (b) Capacitación anual a 
personal de RRHH. (c) Ofrecer paquetes claros y precisos de incentivos por metas 
cumplidas. (d) Implementación de talleres tercerizados bianuales de liderazgo, 
motivación, trabajo en equipo y comunicación. (e) Establecer políticas flexibles de 
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horarios. (f) Fidelizar continuamente al personal y personificarlos como colaborador 
estratégico. (g) Diseñar mecanismos de solución de conflictos 
 
Estrategia de posicionamiento o evidencia física  
 La estrategia de posicionamiento es un proceso mediante el cual se desarrolla 
una estrategia que tiene como objetivo llevar nuestra marca, empresa o producto desde 
su imagen actual a la imagen que deseamos. 
 La diferenciación es un factor importante dentro del posicionamiento. 
Posicionarse junto a la mayoría no suele ofrecer ninguna ventaja, al contrario, según el 
estudio realizado, nos dimos cuenta que el Instituto de Idiomas de la UNP mantiene un 
sub posicionamiento, es decir, el público tiene una idea “vaga” de la marca en sí 
(Instituto), ya que la inscripción se da solo por ser parte de la currícula universitaria, por 
eso es que no consigue diferenciarse. 
 El posicionamiento de nuestra marca tiene que proporcionar beneficios que 
sean relevantes para el consumidor, es importante posibilitar la integración de la 
estrategia de posicionamiento dentro de la comunicación de la compañía. 
 En resumen, el posicionamiento de nuestra marca debe entenderse como un 
proceso de perfeccionamiento de nuestra marca, incremento de nuestro valor añadido y 
búsqueda de ventajas competitivas. (Cuadro 3.20) 
La diferenciación en la presente tesis comprende básicamente:  
(a) método de aprendizaje a criterio del alumno. 
(b) reforzamiento on line.  
(c) profesores nativos. 
(d) calidad en el servicio y en cuanto a los procesos. 
(e) Nuevos idiomas, entre los que más destacan, el quechua y chino 
mandarín (certificación de los mismos).
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Presupuesto de Marketing 
Tabla 1: Presupuesto de Marketing 
ESTRATEGIA ACTIVIDAD DESCRIPCIÓN INTENCIÓN PREOP 
DIC 
    2018 2019 2020 2021 
Posicionamiento Video Promocional Video interactivo sobre la 
presentación del concepto 
Captación 500            
Programación Web Diseño de la página web 
interactiva 
Captación 1000            
Mantenimiento de 
Web 
Mantenimiento de página web Captación         400 400 400 400 
Promoción  Campaña inicial  Captación 300            
Marketing 
relacional 
Creación de Blog Creación de Blog  Fidelización 500            
Añadir Wifi Poner señal Wifi  Fidelización 300     600 600 600 600 
Publicidad Volantes Diseño e Impresión de volantes 
para difusión 
Informar/Captación 70     600 600 600 600 
Banner de negocio Colocar un banner fuera del local 
y dentro del local para la 
publicidad de los tipos de 
servicios que se cuentan. 
Captación 100      100 100 100 100 
Publicidad en 
Facebook (fanpage) 
Diseño de la fan page del negocio 
para la captación de clientes por 
zona geográfica 
Captación 50            
Total       2 820     1 700 1 700 1 700 1 700 
 
Elaboración propia 
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3.2 Discusiones. 
 
1. Respecto al segundo objetivo específico sobre realizar la caracterización de los 
actuales y potenciales clientes en el mercado idiomático de la ciudad de Piura, 
estudiando sus necesidades y requerimientos (OBJETIVO), según los 
estudiantes evaluados de manera general, la encuesta y sobre todo el focus group 
nos dice que lo que ellos buscan es que se le dé un valor agregado al servicio en 
sí, tales como sistemas de becas al extranjero, clases más dinámicas, mejores 
instalaciones (RESULTADOS); en este aspecto los estudiantes se encuentren 
constantemente insatisfechos y exigen una mejora en la gestión de los puntos 
mencionados anteriormente para cumplir con sus expectativas y la de las 
posibles nuevas inscripciones.  En base a la teoría de marketing educativo es 
importante que las I.E utilicen herramientas fiables y adecuadas para satisfacer a 
los usuarios (clientes) debe responder a las necesidades sociales con el propósito 
de buscar el bienestar de las personas (educandos) como principio y fin básico. 
(Freeman 1984) (TEORÍA). Los resultados encontrados son similares a Cáceres 
& Vega (2008) en su investigación llamada “Posicionamiento y determinación 
del mercado objetivo potencial de Dimarsa S.A.” para la Universidad Austral de 
Chile, Chil , donde se obtienen también los atributos más importantes para los 
consumidores a la hora de decidir a cuál tienda se dirigirá a realizar una compra 
del área de vestuario y calzado.  
2. Respecto al tercer objetivo específico sobre determinar las características que 
tienen los actuales competidores del Instituto de Idiomas de la Universidad 
Nacional de Piura en el mercado idiomático de la ciudad de Piura. (OBJETIVO), 
realizamos un cuadro comparativo (Anexo 6) entre el Instituto de Idiomas de la 
Universidad Nacional de Piura y sus dos principales competidores que son 
ICPNA y UDEP, determinando que estos dos últimos se encuentran mucho más 
consolidados ya que cuentan con más herramientas y mejores servicios respecto 
del Instituto de Idiomas de la Universidad Nacional de Piura, tales como redes 
sociales, páginas web en constante actualización y eventos del año calendario 
(RESULTADOS); en ese sentido se observa una gran ventaja competitiva que 
va más allá de la enseñanza en sí.  En base a la definición de ventaja 
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competitiva, Peteraf (1993), plantea que una empresa tiene una ventaja 
competitiva cuando la heterogeneidad de sus recursos y capacidades le entrega 
la posibilidad de tener un desempeño superior al de sus competidores 
(TEORÍA). Los resultados encontrados son similares a Mejía (2014) en su 
investigación llamada “Estrategias de posicionamiento en las escuelas de 
español de la ciudad de Quetzaltenango” para la Universidad Rafael Landívar de 
México, donde se determinan las estrategias que utilizan estas instituciones para 
posicionarse, para tal efecto se realizó un estudio de tipo descriptivo (tal como 
nuestra investigación), Al finalizar el proceso de investigación se pudo concluir 
que las escuelas cuentan con muy pocos factores de diferenciación en relación a 
la competencia, así como poca o nula implementación de estrategias que les 
permita posicionarse. Finalmente se plantea la propuesta de creación de un plan 
que orienta sobre cómo aplicar estrategias para posicionarse, tanto a nivel local 
como a nivel internacional. Dicho plan está desarrollado de una forma clara y 
sencilla para que pueda ser utilizado en vías de mejorar las actividades 
mercadológicas de estas y otras instituciones. 
3. Respecto al cuarto objetivo específico sobre describir los servicios otorgados por 
el Instituto de Idiomas de la Universidad Nacional de Piura (OBJETIVO), la 
guía de Focus Group fue una herramienta vital para hacer mención de cada uno 
de ellos y no sólo para saber en qué aspecto podrían mejorar, sino también qué 
servicios se podrían agregar (RESULTADOS). Esto se interpreta de tal forma 
que, los estudiantes quieren sentirse satisfechos con el pago de su inscripción y 
también necesitan sentirse motivados ya sea con la implementación de nuevos 
servicios o con la mejora de los mismos. La satisfacción del cliente según 
Grande, I. (2000, p. 345) en su libro Marketing de los Servicios. Tercera 
Edición. ESIC Editorial España; nos dice que la satisfacción de un consumidor , 
es el resultado de comparar su percepción de los beneficios que obtiene, con las 
expectativas que tenía de recibirlos”. Si este concepto se expresara de forma 
matemática se tendría lo siguiente: 
Satisfacción = Percepciones - Expectativas 
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Lo importante en relación a los planteamientos antes descritos, es que aunque la 
satisfacción del cliente es un parámetro que parece sencillo de determinar - por 
depender básicamente de dos aspectos (expectativas y percepciones) - es 
bastante complejo, ya que involucra la manera como las personas perciben la 
calidad, lo cual lleva inmersos un sin fin de aspectos psicológicos que varían de 
cliente en cliente, incluso cuando se trata de prestar un mismo servicio. 
Por otra parte, es importante resaltar que este es un parámetro al que las 
empresas están dando mayor importancia cada día, por ser el que les permite 
visualizar cómo están posicionadas en el mercado y diseñar estrategias  que  las 
conduzca a abarcar una mayor porción del sector donde se desenvuelven. Los 
resultados encontrados son similares a CÁCERES J. & VEGA C. (2008) en su 
investigación llamada “Posicionamiento y determinación del mercado objetivo 
potencial de Dimarsa”, para la Universidad Austral de Chile, Chile; en donde se 
obtienen los atributos más importantes para los consumidores a la hora de 
decidir a cuál tienda se dirigirá a realizar una compra del área de vestuario y 
calzado. El grupo de interés fue aquellas personas con poder de decisión de 
compra, por lo que se considera aquel grupo de la población económicamente 
activa, esto con el fin de obtener las respuestas de aquellas personas que 
realmente pueden adquirir los productos ofrecidos por estas tiendas. 
4. Respecto al quinto objetivo específico sobre diagnosticar la posición actual del 
Instituto de Idiomas de la Universidad Nacional de Piura frente a sus 
competidores (OBJETIVO), existe una pregunta puntual en la encuesta (n16), 
que tiene que ver con la valoración que el encuestado le da al Instituto de 
Idiomas de la Universidad Nacional de Piura respecto de sus dos principales 
competidores que son ICPNA y UDEP, la percepción ponderada del ranking 
ubica al Instituto en mención en la tercera posición (RESULTADOS), lo cual 
confirma su sub-posicionamiento dentro del mercado objetivo. Creemos que este 
dato es muy valioso para nuestro estudio ya que tiene que ver mucho con el 
problema general de la investigación.  El diagnóstico en 
educación según Álvarez Rojo (2009); es una forma de organización de recoger 
información sobre un hecho educativo relativo a un sujeto o un conjunto de 
sujetos con la intención de utilizarlo hacia la mejora de los pasos siguientes de 
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un proceso educativo (TEORÍA). Los resultados encontrados son similares a 
Lama, Ramos, & Zapata (2016) en su investigación llamada “Plan de 
posicionamiento de la Escuela Superior Tecnológica Sencico en la ciudad de 
Lima” para la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, donde, a pesar de los 
años, no ha logrado convertirse en el referente de la construcción que se 
esperaba. Por el contrario, en todos estos años no ha podido consolidar una 
identidad corporativa que la haga reconocida. La poca -y casi nula- 
comunicación que tiene sobre su público objetivo no logra transmitir su oferta 
educativa y mucho menos su ventaja diferencial. Por ende, la ESTS, llega a su 
vigésimo primer aniversario con un posicionamiento poco claro, con un 
desconocimiento dentro del público, sin un plan estratégico que avizore 
cambios, sin comunicar sus fortalezas, desaprovechando la oportunidad de 
sentar las bases para convertirse en la institución líder en la formación 
profesional tecnológica en el sector de la construcción y ser un modelo para 
otras entidades en Latinoamérica. Posteriormente el presente trabajo plantea el 
nuevo posicionamiento “Formamos Líderes en construcción” basado en el 
atributo diferencial Prestigio, identificado en base al entendimiento de la 
situacional actual, diagnóstico estratégico y estudios de mercado. Finalmente, se 
plantea un plan de comunicación integral para comunicar este nuevo 
posicionamiento y lograr incrementar la cantidad de postulantes y alumnos en el 
corto plazo. 
5. Respecto al sexto objetivo específico sobre proponer una estrategia de 
posicionamiento publicitario en aras de incrementar la participación en el 
mercado del Idiomas de la Universidad Nacional de Piura frente a sus 
competidores (OBJETIVO), hemos diseñado una estrategia que gira en torno a 
las 7Ps del Marketing (RESULTADOS); este es el objetivo principal de nuestra 
investigación, el cual, llevará al Instituto de Idiomas de la Universidad Nacional 
de Piura en el mediano y largo plazo, a lograr posicionarse en la mente del 
estudiante universitario y público en general.  La teoría de las 7Ps del Marketing 
de Dave Chaffey y PR Smith, avalada por Abraham Geifman(2012), un 
especialista en marketing, tienen que ver con: Product (Producto), Price (Precio), 
Placement (Plaza), Promotion (Promoción), People (Personas), Processes 
(Procesos) y Physical Evidences (Evidencia Física o Posicionamiento) 
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(TEORÍA). Los resultados encontrados son similares a Alvarez Iparraguirre 
(2003) en su trabajao de investigación llamado “Análisis y estrategias sobre la 
imagen y posicionamiento de la Facultad de Ciencias Administrativas de la 
Universidad Nacional de Piura” para la Universidad Nacional de Piura, donde se 
proponen, al igual que en nuestro estudio, estrategias de imagen y 
posicionamiento en este caso para la facultad de ciencias administrativas de la 
UNP, La principal conclusión que rescatamos de este estudio y con la cual 
coincidimos a partir de nuestra investigación, es que muchas veces las 
instituciones piensan en el beneficio propio independientemente de cómo se 
pueda sentir el cliente con respecto al producto o servicio que recibe, la 
prioridad de muchas empresas tiene que ver con reducir los costos o vender más 
a costa de lo que sea, pero pocas se preocupan por cómo pueda sentirse su 
cliente. Talvez es por eso que, a pesar de los años, el Instituto de Idiomas de la 
Universidad Nacional de Piura no ha evolucionado ya que no se ha tomado la 
molestia de averiguar las necesidades tanto del estudiante de la Universidad 
Nacional de Piura como de la sociedad para poder atender con suficiencia y 
generar recursos directamente recaudados a favor de la Universidad Nacional de 
Piura (recomendación01). 
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Conclusiones. 
1) El Instituto de Idiomas surge de una necesidad del estudiante de la Universidad 
Nacional de Piura de inscribirse por ser parte de la currícula de la Universidad 
en mención, estudiando hasta determinado nivel según su facultad. 
 
2) Este plan de marketing es una oportunidad para que el Instituto de Idiomas 
pueda ofrecer una educación a nivel de altos estándares, de tal manera que el 
estudiante universitario no se inscriba prácticamente por obligación, sino por el 
deseo de aprender debido a la calidad de enseñanza y otros valiosos servicios 
que pueda ofrecer el Instituto. 
 
3) En general, el Instituto de Idiomas carece de estrategias sólidas de Promoción 
de Ventas, Medios de Comunicación, Merchandising y Relaciones Publicas, así 
como un pobre diseño de la Pagina Web haciendo difícil la inscripción de cada 
vez más estudiantes.  
 
4) El posicionamiento actual del Instituto de idiomas se basa en un sub 
posicionamiento (detrás de sus dos principales competidores ICPNA y UDEP), 
es decir, , esto lo  no se están destinando los suficientes recursos para su difusión
confirman las encuestas y el focus group, donde los participantes destacan que 
se cubren algunas de sus necesidades, pero que es necesario reforzar varios 
detalles para ofrecer un mejor servicio al nivel de otros Centros o Institutos ya 
consolidados en la ciudad de Piura. 
 
5) El que los encuestados prefieran un sistema de aprendizaje virtual y tengan un         
gran interés por la posibilidad de becas al extranjero, nos confirma que las 
generaciones van evolucionando, producto de la globalización y tecnología; 
colocando el método por encima de la forma. 
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6) Las redes sociales producen en los encuestados, un mayor impacto que los 
medios de comunicación convencionales (televisión, radio, revistas). 
 
7) Existe consciencia por parte de los encuestados de que la preparación y el 
estudio de los idiomas son fundamentales dentro del entorno laboral en el que 
se encuentran, ya que puede convertirse en una herramienta competitiva a largo 
plazo. 
 
8) Los años de trayectoria de un Instituto no garantizan el posicionamiento en la 
mente del consumidor. 
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Recomendaciones. 
1) Es recomendable que el Instituto de Idiomas recoja las necesidades tanto del 
estudiante de la Universidad Nacional de Piura como de la sociedad para 
poder atender con suficiencia y generar recursos directamente recaudados a 
favor de la Universidad Nacional de Piura. 
 
2) Se recomienda realizar una restructuración total, en el que se incorpore un 
área de mercadeo, teniendo como objetivo primordial la apertura constante 
de grupos de estudio de los distintos niveles e idiomas, haciendo énfasis en 
el enfoque de diferenciación como un factor importante dentro del 
posicionamiento.  
 
3) El incremento de nuestro valor agregado y búsqueda de ventajas 
competitivas, se concentrarán en la estrategia de Personas, Precio, Procesos, 
Plaza, Promoción, Producto y Evidencia Física; pues, correctamente 
difundidas a través del posicionamiento publicitario, dentro de las redes 
sociales, boca a boca, mostrar un claro diseño competitivo, centrará al 
Instituto de Idiomas de la UNP con una imagen positiva con nuestros 
usuarios.  
 
4) Dada la existencia de un gran segmento que aún no ha llegado a 
especializarse en el estudio de los idiomas, se puede “atacar” y enfocarse 
especialmente en ese público con parte de las estrategias que se proponen en 
la presente investigación. 
 
5) Las lenguas romance (francés e italiano) son idiomas que el Instituto de 
Idiomas de la Universidad Nacional de Piura debería potenciar y certificar ya 
que, según nuestro estudio, son las que mayor demanda tienen; así como con 
las de mayor proyección (portugués y chino mandarín). 
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6) Dado que son estudiantes de entre 18 y 25 años y pertenecientes a la 
población PREMIUM, proponen una mayor implementación de material y 
método virtual para hacer más dinámicas las clases. 
 
7) Ejecutar este plan de marketing en primera instancia durante tres meses, 
como un piloto. Posteriormente dejarlo a criterio de las autoridades 
pertinentes. 
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  Anexos 
ANEXO 1 Cuestionario 
Para darle validez al cuestionario, se recurrió a un profesional estadístico, a  
nuestro asesor y a un docente de la Facultad de Ciencias Administrativas de la 
Universidad Nacional Piura conocedor de la materia. 
Instrucciones: 
Le saludamos afectuosamente y alcanzamos a usted este cuestionario, donde su 
opinión es muy importante para el desarrollo de un trabajo de investigación que 
tiene que ver con el Instituto de Idiomas de la Universidad Nacional de Piura, 
para fines netamente académicos. 
El objetivo de esta encuesta es reunir información y opiniones sobre el 
mercado idiomático de la ciudad de Piura y está dirigido a personas que 
practiquen el estilo de vida PREMIUM (18-36 años). La información obtenida 
en este documento se mantendrá en absoluta reserva. 
Por ello debe leerlo en forma detallada y, luego, marcar una de las 
alternativas. Agradecemos anticipadamente su valiosa participación. 
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DATOS GENERALES 
1. Sexo:     M  (    )       F (    ) 
2. Edad: (    ) 
3. Grado Instrucción: (    )  
4. Distrito: (    ) 
5. Nivel de Ingreso familiar:  
S/. 840 – S/. 1680   (    )                  S/. 2500- 4000   (    ) 
     
      S/. 1680- S/. 2500  (    )                 S/ 4000- a más    (    ) 
6. ¿Qué idiomas has estudiado? 
a) Inglés   
b) Portugués    
c) Francés   
d) Italiano  
10. ¿Qué sistema de aprendizaje te gustaría estudiar en un 
futuro inmediato? 
a) Presencial 
b) Semi-presencial 
c) Virtual 
7. Marca el nivel al que has llegado: 
a) Elemental (Básico) 
b) Pre-intermedio 
c) Intermedio 
d) Intermedio-avanzado 
11. Considerando el tema de la globalización, más 
precisamente la variable tecnología, qué idioma consideras 
para Piura de necesidad inmediata: 
a)Portugués   b) Francés   c) Italiano   d) Chino mandarín 
8. ¿Qué otro idioma te gustaría estudiar, 
adicionalmente? 
a) Inglés   b) Portugués   c) Francés    
      d) Italiano  
12. Respecto a la conveniencia de los horarios, marca: 
a) 7am-12am 
b) 4pm-7pm 
c) 7pm-10pm 
d) Fines de semana 
9. ¿En qué centro o instituto has 
estudiado? 
a) ICPNA 
b) UDEP 
c) Instituto de Idiomas de 
la UNP 
d) Otros 
 
 
13. ¿Cuál es su disposición máxima a pagar por el servicio 
mensual de Idiomas? 
a) 30-50 soles 
b) 50-70 soles 
c) 70-90 soles 
d) 90 soles a mas 
 
14. Marca el ítem por el cual te matricularías en 
algún centro o instituto de idiomas: 
a) Por el nivel de aprendizaje 
b) Por la cercanía al centro o 
instituto 
c) Por el tamaño y ambiente del 
local 
d) Por el precio 
17. ¿Qué tipo de inglés de inmersión te gustaría 
estudiar? 
a) Ingles de estudiantes de negocios 
b) Ingles de maestría y doctorado 
c) Inglés de salud-medicina 
d) Inglés de ingeniería 
 
15. ¿Cuáles son los medios de difusión que más 
utilizas? 
a) Redes Sociales 
b) Radio 
c) Televisión 
d) Periódicos – Revistas 
 
18. ¿Qué servicio extra te gustaría recibir? 
a) Cafetín 
b) Reforzamiento online 
c) Sistema de becas al extranjero 
d) Revistas actualizadas – cultura 
general 
e) Aplicación de celular 
16. Si tuviera que enumerar en un ranking a los 
mejores institutos de idiomas de la localidad de 
Piura, ¿Cuál sería el orden? 
a) Instituto de Idiomas UDEP        
b) Instituto de Idiomas UNP          
c) ICPNA                              
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ANEXO 2 Validación del cuestionario 
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE PIURA   
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS       
VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
TESISTA: IVAN GUSTAVO VIDARTE AGUILAR 
 
ÍTEM  
(El Ítem puede ser: (a) pregunta o 
proposición en el caso de un cuestionario, 
(b) rubro o aspecto a observar en el caso de 
una guía de observación, (c) dato o tema en 
el caso de una guía de focus group) 
Pertinencia del ítem con la 
variable 
Pertinencia del ítem 
con la dimensión 
Pertinencia del 
ítem con el 
indicador 
Pertinencia total 
Sugerencias en el 
ítem, cuya 
pertinencia ha sido 
calificada con NO 
Sugerencias de 
redacción en el 
ítem que 
considere 
necesario 
SÍ NO SÍ NO SÍ NO SÍ NO 
1. ¿Qué idiomas has estudiado? 
                    
2. Marca el nivel al que has llegado 
                    
3. ¿Qué otro idioma te gustaría 
estudiar, adicionalmente? 
                    
4. ¿En qué centro o instituto has 
estudiado? 
                     
5. ¿Qué sistema de aprendizaje te 
gustaría estudiar en un futuro 
inmediato? 
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6. Considerando el tema de la 
globalización, más precisamente la 
variable tecnología, qué idioma 
consideras para Piura de necesidad 
inmediata: 
                    
7. Respecto a la conveniencia de los 
horarios, marca: 
                    
8. ¿Cuál es su disposición máxima a 
pagar por el servicio mensual de 
Idiomas? 
                    
9. Marca el ítem por el cual te 
matricularías en algún centro o 
instituto de idiomas: 
                    
10. Cuáles son los medios de difusión 
que más utiliza? 
          
11. Qué tipo de inglés de inmersión te 
gustaría estudiar? 
          
12. Qué servicio extra te gustaría 
recibir si estudiaras en algún 
centro de idiomas? 
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ANEXO 3  Diseño del Anteproyecto 
 
 
*
Diseño correspondiente a nuestra investigación. 
Elaboración: Propia 
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ANEXO 4 Muestra 
 
Fuente: INEI – Censos Nacionales de Población y Vivienda, 1993 y 2007. 
 
 
 
 
 
 
 
 
77 
 
 
ANEXO 5  Guía Entrevista 
1. ¿Cuándo piensa en un lugar para estudiar, cuales son los que recuerda? Decirlos 
en orden.  
2. ¿Qué característica es la que más destaca para elegir un lugar de estudios de otro 
idioma?  
3. ¿Cómo percibe el servicio brindado en el instituto de idiomas en general? 
4. ¿Cómo percibe la calidad docente en el instituto de idiomas? 
5. ¿Cómo percibe las instalaciones del instituto de idiomas? 
6. ¿Cómo percibe los horarios en el instituto de idiomas?  
7. ¿Cree que el instituto de idiomas está correctamente ubicado en la ciudad? 
8. ¿Cómo percibe el nivel de precios del instituto de idiomas? 
9. ¿Qué servicios adicionales considera que debe tener el instituto de idiomas? 
10. ¿Qué sistema de aprendizaje te gustaría estudiar en un futuro inmediato? 
11. Considerando el tema de la globalización, más precisamente la variable 
tecnología, ¿qué idioma consideras para Piura de necesidad inmediata? 
12. ¿Cuáles son los medios de comunicación que más utiliza? ¿Por cuál de ellos le 
gustaría enterarse de la apertura de grupos, docentes, y todo lo que concierne al 
instituto de idiomas?  
13. ¿Qué considera que le hace falta al centro de idiomas, para ser reconocido tal 
como UDEP o ICPNA?  
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ANEXO 6 FICHAS DE OBSERVACIÓN 
FICHA N 01 Fecha y duración: 17/05/2017 – 40min 
Elabora: Iván Gustavo Vidarte Aguilar. 
Lugar: Universidad de Piura (UDEP) 
Palabras clave: Laboratorio, aulas, ventilación, señales. 
LO OBSERVADO: REGISTRO 
- Laboratorio 
- Aulas 
 
 
- Señales de emergencia 
 
- Más de 30 computadoras a disposición. 
- Bastante amplias, las mismas en las que se 
distan los cursos de las diferentes carreras, 
ventilación. 
- Las hay, ante un eventual sismo. 
 
 
FICHA N 02 Fecha y duración: 17/05/2017 – 40min 
Elabora: Iván Gustavo Vidarte Aguilar. 
Lugar: Instituto de Idiomas de la Universidad 
Nacional de  Piura. 
Palabras clave: Laboratorio, aulas, aire acondicionado, 
señales, sala. 
LO OBSERVADO: REGISTRO 
- Laboratorio 
- Aulas 
 
 
- Señales de emergencia 
- Sala de estar 
 
- 25 computadoras a disposición. 
- Pequeñas en comparación con otros 
centros de idiomas, la ventaja es que 
cuentan con aire acondicionado. 
- Las hay, ante un eventual sismo. 
- Amoblada y con televisor. 
 
 
FICHA N 03 Fecha y duración: 17/05/2017 – 40min 
Elabora: Iván Gustavo Vidarte Aguilar 
Lugar: Instituto Cultural Peruano Norteamericano 
(ICPNA) 
Palabras clave: Laboratorio, aulas, ventilación, señales, sala, 
biblioteca. 
LO OBSERVADO: REGISTRO 
- Laboratorio 
- Aulas 
 
- Señales de emergencia 
- Sala de estar 
- Biblioteca 
 
- Más de 30 computadoras a disposición. 
- Medianas, pero con carpetas un poco 
deterioradas, ventilación. 
- Las hay, ante un eventual sismo. 
- No tan grande, sólo muebles. 
- Amplia, con bastante material. 
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ANEXO 7 Objetivos de la investigación. 
OBJETIVOS ESPECÍFICOS PLASMADOS EN: 
2. Realizar la caracterización de los 
actuales y potenciales clientes en 
el mercado idiomático de la 
ciudad de Piura, estudiando sus 
necesidades y requerimientos. 
 
- Encuesta (Pág. 6 hasta Pág. 18) y focus 
group. 
- Cuadro 3.18 Perfil del cliente. 
3. Determinar las características que 
tienen los actuales competidores 
del Instituto de Idiomas de la 
Universidad Nacional de Piura en 
el mercado idiomático de la 
ciudad de Piura. 
 
- Pág. N 39, comparativo de los 
principales centros de idiomas de la 
ciudad de Piura. 
4. Describir los servicios otorgados 
por el Instituto de Idiomas de la 
Universidad Nacional de Piura 
 
3.1.4 Resultados de la Guía Entrevista 
(Pág. 41) 
 
5. Diagnosticar la posición actual 
del Instituto de Idiomas de la 
Universidad Nacional de Piura 
frente a sus competidores 
Cuadro 3.20 Ránking de los mejores 
Institutos de Idiomas según cuestionario 
(Pág. 44) 
 
6. Proponer una estrategia de 
posicionamiento publicitario en 
aras de incrementar la 
participación en el mercado del 
Idiomas de la Universidad 
Nacional de Piura frente a sus 
competidores. 
 
3.1.5 Plan de marketing Instituto de 
Idiomas de la Universidad Nacional de 
Piura (Pág. 45) 
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ANEXO 8 Imágenes adjuntas 
Imagen 01 
 
Imagen 02 
 
Fuente: http://www.icpna.edu.pe/ 
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Imagen 03 
 
 
Imagen 04 
 
Fuente: https://www.facebook.com/icpnaoficial/ 
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Imagen 05 
 
 
Imagen 06 
 
Fuente: http://udep.edu.pe/idiomas/ 
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Imagen 07 
 
 
Imagen 08 
 
Fuente: https://www.facebook.com/centrodeidiomaspiura/ 
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Imagen 09 
 
Fuente: http://unp.edu.pe/institutos/iidiomas/index.htm 
 
Imagen 10 
Fuente: https://www.facebook.com/Instituto-de-Idiomas-Oficial-1457882637870903/ 
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Imagen 11 
 
 
Imagen 12 
 
Fuente : Focus group 
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